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Forord for afhandlingen 
Dette er en masterafhandling for Master i Professionel Kommunikation ved Roskilde 
Universitet maj 2015. 
Målgruppen for afhandlingen er censor, vejleder, Danske Bank og andre der interesserer sig 
for corporate branding. 
Projektet er vokset fra vores nysgerrighed omkring Dansk Banks corporate brand, som vi vil 
udforske fra et teoretisk og empirisk afsæt. 
 
Tak til vores deltagere: Kunder, ikke-kunder og medarbejdere i Danske Bank, der har taget sig 
tiden i en travl hverdag.  
Tak til Danske Banks strategy director Jonas Lagerstedt for at reflektere med os. 
Tak til Lektor Karsten Pedersen for kyndig vejledning. 
 
God læselyst, 
Patrick Christensen og Anette Bjergby 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Denne afhandling følger studieordningens krav til form og indhold. Nogle standard 
overskrifter og begreber er dog omformuleret af hensyn til sammenhæng mellem 
form og indhold i afhandlingen. Det er fx “udforskningsformulering” og “vinkler” i 
stedet for “problemformulering” og “teori” - med en diskursiv tilgang var det 
meningsgivende for os, at vi tilpassede afhandlingen til vores 
erkendelsesinteresse. 
 
 
 
Forsideillustration med Danske Banks strategiske sætning er hentet den 19. marts 
2015: http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/anmeldelse-af-danske-banks-
imagekampagne-2012 
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Abstract 
The purpose with this thesis was to study how the corporate brand of Danske Bank is created.  
It is relevant to gain a deeper understanding of the various brand elements of corporate 
branding, so Danish Bank and other companies can find a balance between listening to their 
stakeholders, and know "who" they are. 
It is important to look at the brand, not only through brand managing, but also through discourse 
analysis, because it can show how the brand is becoming common constructed. 
The study unfolds the stories of Danske Bank: How did the directors communicate the banks 
strategy and vision, what kind of stories did the employees tell, and what about the 
stakeholders?  All in all we wanted to find out which impact all these voices has on Danske 
Banks brand.  
 
The study explored Danske Bank's external and internal communication through the provision of 
their strategy, vision and mission as well as examples from internal news. 
The empiri also came from three individual conversations with employees at Danske Bank. In 
addition, there was held two focus group processes: One group of non-customers and one of 
consisting customers. Through the study it became clear that there was a significant relationship 
between what was being said internal as well as external, as to how the corporate brand of 
Danske Bank was co-created. 
 
The knowledge produced of this master study is that Danske Bank has a great brand in 
relations to it, it-development and the invention of MobilePay, but otherwise the brand of Danske 
Bank suffers on Personal Banking and earlier push-communication. 
 
We found that: 
● Danske Bank should follow their current overall strategy 
● Danske Bank should adjust Personal Banking 
● Danske Bank should adjust their communication strategy 
● Danske Bank should enhance their it-strategy 
● Danske Banks brand can be strengthened in more internal and external dialogue    
  
Thomas Borgen are supported by a great number of employees because of his way to react and 
communicate both internal and external. Still the customers wants a bank, who is more 
transparent and to have personal customer service. 
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Hvordan skaber vi Danske Banks brand? 
En Danske Bank medarbejder om deltagelse i afhandlingen: “Det har været sjovt at få lov at reflektere [...] Det har 
været interessant at sætte nogle ord på [..]”. 
Indledning til afhandlingen 
Diskussionen var startet: Bankernes mange udfordringer. Vi er tilbage i klasselokalet på 
Søminen, det er november, og Jørn Helder har netop talt om organisatorisk kommunikation i en 
sparekasse. Diskussionen i klasselokalet satte et aftryk, og vi var ikke færdige. Under frokosten 
faldt vi i snak med Jørn, og dialogen gik i gang: Bankerne og deres mange udfordringer, men 
også vores forundring over, at Danske Bank trods flere år i krydsilden, fortsat formår at være 
Danmarks største bank – og et stærkt brand? Vi ved, at Nordea kæmper med at tilpasse sig 
den hastige udvikling i banksektoren (Kilde a). Dog har Nordea nydt godt af den storm, Danske 
Bank har været udsat for (Kilde b), da det tilsyneladende har haft modsatte effekt hos Nordea. 
Tiden synes dog at være en udfordring for Nordea, som jf. Berlingske Business fortsat er for 
langsomme til at tilpasse sig - og er langt bagefter Danske Bank (Kilde c).  
Hvorfor vælger kunderne at blive i Danske Bank? Hvad er det, som Danske Bank formår mere 
eller mindre succesfuldt - selv efter en reklame, hvor Danske Bank bruger en kampagne, som 
relaterer til Occupy-bevægelsen (Kilde d). Kampagnen vakte så stor forargelse i store dele af 
verdenen, at folkene bag Occupy endte til møde med topledelsen i Danske Bank for at få en 
officiel undskyldning (Kilde e). Danske Bank har derudover i en længere periode ligget i bunden 
af omdømme målinger fx fra Reputation Institute i 2013, der er foretaget blandt den “almindelige 
befolkning” på de 40 største og mest kendte virksomheder i Danmark (Kilde f).  
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Begge illustrationer fra kilde f) 
 
Danske Bank ligger lavt i omdømmemålingerne fra RepTrak blandt “den almindelige danske 
befolkning”, men samtidig viser illustrationen ovenfor, at aktiekurserne er steget fra 2012 til 
2013. Det interessante er, at målingen både har parametre som tillid, finansiel performance, 
services og produkter (Kilde ØØ side 6). Vi står tilbage og tænker: Hvordan konstruerer 
medarbejderne egentlig Danske Bank? Hvad siger de eksterne interessenter? Hvordan bidrager 
Danske Bank ind i kommunikationen?   
Vi er opmærksomme på, at vores forforståelser er i spil her, men vi vil med dette in mente rigtig 
gerne udforske Dansk Banks brand yderligere - derfor denne afhandling. 
Kontekstafklaring og relevans af afhandlingen 
I illustrationen kilde G kan det ses, at Danske Bank gennem en lang periode har haft faldende 
score på kundeoplevelser, altså hvor godt Danske Bank lever op til kundernes forventning. 
 
 
Illustration hentet fra Voxmeters CEM Bank Intelligence rapport  fra 2013 (Kilde G) 
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Danske Bank har i mange år været Danmarks største bank, og har desuden andre nordiske 
afdelinger (Kilde H). Danske Bank har i en lang årrække været kendt for, at være en 
erhvervsbank (Kilde I). Befolkningen lagde særligt mærke til dette, da renter og gebyrer blev 
styret med hård hånd (Kilde J) under Peter Straarup (Adm. Direktør fra 1998 til 2012), som også 
fik øgenavnet “gebyrgribben” i pressen og blandt offentligheden (Kilde K). Samtidig i 2008 viste 
BNY´s imagemåling et voldsomt fald fra toppen til en bundplacering for Danske Bank (Kilde L). 
Danske Bank blev også i 2008 centrum for en skandale - en skandale som blev landskendt, da 
Stein Bagger, ejer af firmaet IT Factory viste sig, at have snydt og bedraget for mange millioner 
kroner, bl.a. ved leasingkontrakter tegnet gennem Danske Bank med en kassekredit på 50 
millioner kroner (Kilde M & Kilde N). Denne sag og finanskrisen kostede i 2009 Danske Bank 
deres daværende slogan “Gør det du er bedst til - det gør vi”. Som Danske Banks tidligere 
direktør i Danmark, Henrik Normann udtalte til Morgenavisen Jyllands-posten: “Vi føler, at det er 
et slogan, vi skal gøre os fortjent til, og der har været nogle sager, der gør, at det er upassende 
at bruge for øjeblikket”. (Kilde O & Kilde P). Danske Bank valgte i stedet en tilgang, der var 
mere brand inspireret med kampagnen “Din mening”, hvor Danske Bank spurgte danskerne om 
deres mening. Denne kampagne fik kun endnu mere dårlig omtale til at blomstre med kritik om, 
at det ikke hjalp at køre ”lyttekampagner”, der ikke blev fulgt op af handlingsændringer fra 
Danske Banks side (Kilde Q) .  
 
I 2011/12 går Dansk Bank i det, som Berlingske Business kaldte “charmeoffensiv”, med både 
privat- og erhvervskundefokus, som Tonny Thierry Andersen sagde: “For mig at se, er 
kundefokus blevet forudsætningen for, at forretningen kan være bæredygtig på langt sigt, og 
kunderne er langt fra blevet lettere at gøre tilfredse. De stiller større og større krav til 
tilgængelighed, priserne er blevet mere gennemsigtige - og vi bliver kørt over, hvis ikke vi sætter 
alt ind på kunderne”. Da Peter Straarup fratrådte sin stilling i 2012, kom Eivind Kolding fra 
Maersk til, og han skulle vende Danske Banks tilbagegang af kunder og indtjening ved bl.a. at 
indføre et nyt kundeprogram ud i Danske Bank, og dermed ud til kunderne. Programmet blev 
sammensat således, at kunderne blev inddelt i grupper alt efter, hvordan deres samlede 
forretningsomfang er i Danske Bank (Kilde R). Jo større omfang, desto bedre vilkår.  
 
I samme periode begyndte Danske Bank at fjerne kasseekspeditioner i filialerne og opsagde et 
større antal medarbejder. Dansk Bank lancerede i den forbindelse en større kampagne under 
sloganet “Stå stærkere”.(Kilde S). Dette slogan erstattede Dansk Banks tidligere slogan “Gør 
det du er bedst til - det gør vi”, som Danske Bank måtte ligge i bero under finanskrisens hårde 
år og ”Stein Bagger sagen” (Kilde T). Thomas Heilskov, tidligere direktør for Social Media i 
Danske Bank kunne derefter fortælle om, hvordan Danske Bank havde integreret sociale 
medier i deres nye strategi mod at fremstå mere service- og kundeorienteret i forlængelse af 
Danske Banks imagekrise og den meget omtalte ”Din mening” kampagne (Kilde U).  
 
Danske Bank har dog formået at skabe sig popularitet gennem bruger løsninger, bl.a. i perioden 
med lanceringen af MobilePay, der rundede 1,7 millioner brugere i 2014, og som har skabt 
Danske Bank positiv omtale (Kilde V). MobilePay blev i 2014 kåret som årets ord i Danmark, og 
var allerede kåret som årets app i Danmark i 2013 (Kilde W og X).   
 
Danske Bank har på baggrund af denne rejse udformet en ny strategisk profil med visionen 
“Most trusted financial partner” og missionen “Setting new standards in financial services” (Kilde 
Y). Strategien og MobilePay er i tråd med ovenstående citat af Tonny Thierry Andersen, 
Direktør i Personal Banking, at der skabes dialog med kunderne og mulighed for, at kunderne fx 
kan komme i kontakt med Danske Bank hele døgnet, og at skabe en stærkere bank, stærkere 
kunder og måske et stærkt brand under sloganet “Stå stærkere”. (Kilde Z).  
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I 2014 kunne Danske Bank med Thomas F. Borgen i spidsen proklamere det bedste 
årsregnskab i syv år (Kilde Æ). Trods det flotte regnskab har Danske Bank dog fortsat 
problemer med at genetablere sit image: Danske Bank har været meget i pressen - og det har 
sjældent været for det gode, fx når Berlingske Business skriver: “Dansk Banks omdømme har 
fået svære ridser i lakken [..]” (Kilde Ø). Der er også andre kritiske stemmer, som fx Sune Bang 
administrerende direktør ved Kommunikationsbureauet København, der siger direkte, at Danske 
Bank har imageproblemer i en artikel i Finanswatch, henledt til den strategiske sætning “Stå 
stærkere”: “De lover, at kunden får en værditilførsel ved at bruge Danske Bank. Det er jo 
grundlæggende ok, men også modigt. Fordi med de store imageproblemer, som Danske Bank 
har, er løfter ikke nok. Bevisførelse vil gøre forskellen, og dette slogan vil være en direkte 
invitation til den sultne presse til at modbevise det. Det er at inviterer enkelt historier om, 
hvordan Dansk Bank fik en kunde til at stå svagere frem, også kan sætningen hurtigt blive 
udhulet [..]”.(Kilde AA).  Samtidig er der også andre vinkler i debatten, som taler for, at Danske 
Bank også har været lidt udvalgt som syndebuk i fx pressen, når fx Christian Stjer, adm. direktør 
i analyseinstituttet Voxmeter siger: “Nordea har længe ligget i slipstrømmen af Danske Bank og 
truffet de samme upopulære beslutninger, men undgået negativ omtale, fordi fokus har været 
på Danske Bank [..]”.(Kilde Å). 
 
Alle disse udtalelser er udpluk, og vi synes derfor, at det er både relevant og interessant at 
udforske nogle af de mange stemmer, der diskursivt konstruerer Danske Banks brand. Det er 
relevant at få en dybere forståelse af de forskellige brandelementer i corporate branding, for at 
Danske Bank og andre virksomheder kan finde en balance mellem at lytte til deres interessenter 
og vide “hvem” Danske Bank er (Hatch, M. m.fl. (2008): 83). Afhandlingen vil derfor udforske de 
diskursive konstruktioner fra udforskningen af empirien (Gadamer i Stewart m.fl., 2004: 35).  Vi 
mener, at både vi, Danske Bank, medstuderende og andre virksomheder, der arbejder med 
virksomheders interne og eksterne kommunikation, kan lære fra denne udforskning, ved at opnå 
en dybere forståelse af kompleksiteten og gensidigheden, der er i spil, når et brand konstrueres 
diskursivt. Med baggrund i VKI-modellen vil vi udforske samspillet mellem Danske Banks brand 
kommunikation, og de forskellige interessenter der er i og omkring Danske Bank. 
Grundlæggende vil vi foretage en diskursanalyse af tre kategorier i VKI modellen: Den 
strategiske vision, organisationskulturen og images. 
Forforståelser af Danske Banks brand  
Patrick oplevede i hans tid som ansat, at kommunikationen internt i Danske Bank også 
ændrede sig i perioden fra 2005 og frem til i dag. Kommunikationen internt blev mere business 
rettet, det vil sige bl.a. blev fokus mere på omkostninger og indtægter, og Patricks oplevelse 
var, at de ansatte blev mere usikre og følte ikke den samme stolthed. Det ændrede sig bl.a. At 
Danske Bank i 2009 valgte at udskifte deres ellers meget kendte sætning “Gør det du er bedst 
til - det gør vi”, skabte røre internt i Danske Bank, hvor mange medarbejdere - særligt i filialerne 
følte, at ledelsen ikke mente, at medarbejderne gjorde deres arbejde godt nok (Kilde CC).  
 
Danske Bank er den bank i Danmark, som vi har oplevet, flest gange er blevet hængt ud i 
pressen de seneste år. Vi har en forståelse af, at Danske Bank har oplevet en del modvind og 
måtte tage deres strategiske sætning tilbage - eller sætte den i bero. Det er vores forståelse, at 
Danske Bank gjorde dette, som en reaktion på ridser i brandet, og som et forsøg på, at 
genetablere troværdigheden. Danske Bank har dog et produktudbud, der er blevet kritiseret for 
at frasortere “gennemsnitsdanskeren” og de unge uden opsparing. Danske Bank har, i vores 
forståelse, drevet business med fokus på return on investment, og det har de fået meget kritik 
for, og det har påvirket deres brandstyrke.  
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Udforskningsformulering for afhandlingen 
Hvordan skaber vi Danske Banks brand? 
1. Hvad er den dominerende fortælling i Dansk Banks strategiske vision? 
2. Hvilke fortællinger konstruerer medarbejderne om Dansk Bank? 
3. Hvilke fortællinger konstruerer privatkunderne om Danske Bank? 
4. Hvordan konstruerer vi Danske Banks identitet og brand? 
Hvordan kan Danske Bank bidrage til, at vi diskursivt kan styrke deres brand? 
 
Fokus er dermed: 
1. (strategiske vision) 
2. (organisationskultur) 
3. (images interessenter) 
4. Sammenhæng, gap og brandstyrke (identitet og brand) 
Afgrænsning af afhandlingen 
Både vores praksisfelt og det teoretiske felt er meget store, og grænserne er arbitrær - så det er 
op til os at sætte dem. I praksis feltet er der uanede kommunikation om Danske Banks brand, 
fra utallige stemmer som fx investorer, interesseorganisationer, Nationalbanken og kunder - 
men også den generelle offentlighed og pressen er store stemmer i det multivokal felt, der 
skaber Danske banks brand. Grænserne er arbitrære, fx når kunden taler med sin rådgiver, når 
den almindelige danske borger læser sin avis eller, når Årsregnskabet udkommer. 
Vi har derfor valgt at koncentrere os om Sjælland i Danmark, og vi vil benytte Hatch & Schultz 
vinkel på corporate branding til, at afgrænse vores praksisfelt med. Netop Hatch & Schultz 
vinkel sætter fokus på, at brandet ikke bliver skabt af Danske Bank alene, men at brandet bliver 
skabt på tværs af interessenter. Vi vil derfor inddrage Danske Banks strategiske kommunikation 
gennem den strategiske profil og deres Årsregnskab fra 2013, deres kultur ved at inddrage 
nogle af deres medarbejdere og deres images hos privatkunder og ikke-kunder. Vi har her 
afgrænset os fra fx erhvervskunderne, da Danske Bank er kendt som erhvervsbank, og vi 
synes, at det er mere relevant i forhold til kontekstafklaringen at inddrage kunder og ikke-
kunder. Det er også relevant med kunder fordi, Danske Bank i deres strategiske profil har meget 
fokus på privatkunderne fx i bilag 2, linje 108-115 & 217-218). 
Vi har valgt, at inddrager Danske Banks primære interessenter i afhandlingen, så vi kan 
udforske den diskursive konstruktion af Danske Banks brand.   
Videnskabsteoretisk ståsted, erkendelsesinteresse og vinkler 
Ifølge Habermas er vores erkendelser ikke interesseløse - fra det ståsted vi har valgt, har vi i 
Habermas` tilgang en “forståelseinteresse” i vores videnproduktion (Alvesson m.fl., 1994: 192 
ff.) Faglige forforståelser er ifølge Halkier, at vi gør vores analytiske håndværk gennemskueligt 
10 
ved at redegøre for det videnskabsteoretiske udgangspunkt. Vi redegør derfor for vores 
erkendelsesinteresse og videnproduktion (Halkier, 2006: Side 25-26). 
Vores erkendelsesinteresse er også styrende for vinkler, metode og analysestrategi i denne 
afhandling, som er et eksplorativt casestudie, idet vi har valgt en tilgang, der udforsker og 
skaber forståelse for noget af kompleksiteten i konstruktionen af Danske Banks brand (Harboe, 
2010: 47). 
Vores erkendelsesmål er derfor at tage ét perspektiv på, hvordan brandet kan udforskes, og 
hvordan vi kan udvikle nye ideer og vinkler i feltet og i forskning (Olsen m.fl., 1997: 224 & 
Alvesson m.fl.,1994: 192 ff. & Harboe, 2010: 48). Vi har valgt disse erkendelsesmål, fordi vi 
gerne vil skabe viden af forskningsmæssig og praktisk værdi om kompleks kommunikation i en 
kompleks kontekst: Branding. Vi vil derfor udforske Danske Banks corporate brand med en 
struktur, der tager afsæt i Hatch og Schultz VKI model, og strukturen på opgaven bliver dermed 
delt i:Den strategiske vision, organisationskulturen, images blandt de eksterne interessenter og 
organisationsidentitet (Hatch & Schultz, 2009: 32). 
Gergen taler fra et socialkonstruktionistisk ståsted om den socialkonstruktionistiske paraply, der 
favner alle paradigmer (Gergen 2005, 68). Vi har indtaget et mindre radikalt ståsted med en 
kritisk tilgang, hvor vi interesserer os for både subjekt og relation i diskursanalyse med 
positioneringstrekanten (Griffen, 2009: 48, 49 & Harré & Maghaddam, 2003: 5, 6). Inspireret af 
Gergen vil vi fra den kritiske tradition favne VKI modellen, der har et sociokulturelt afsæt (Griffin, 
2009: 47, 48). Paradigmerne er dog i praksis adskilt i afhandlingen, fordi VKI modellen leverer 
en struktur, hvor vi udforsker Danske Banks brand med positioneringsteori, der har afsæt i den 
mere kritiske tradition (Griffin, 2009: 48, 49). Vores endelige viden og læring fra afhandlingen vil 
dog komme til at indeholde viden produceret fra begge traditioner, da vi i konklusionen bruger 
begreber fra VKI som gab og brandstyrke. Dette sammenhold af viden, produceret fra to 
forskellige ståsteder, har afsæt i Hatch og Schultz` artikel om, at det kan give mening at 
sammenholde og se på sammenhæng på tværs af paradigmatiske grænser (Hatch m.fl., 1992: 
529 ff.). 
Vinkler og teoretiske begreber i afhandlingen 
Nedenfor vil vi uddybe de vinkler og begreber, som vores afhandling tager afsæt i. Selve 
afhandlingens struktur er bygget op efter Hatch og Schultz´ VKI model (Hatch & Schultz, 2009: 
32). Når vi udforsker vores empiri i de tre elementer fra VKI: V(ision), K(ultur) og I(mages), vil vi 
tage afsæt i positioneringsteorien som diskursanalyse. Her vil vi også inddrage begrebet 
“semantiske ækvivalenskæder” (Jørgensen og Phillips 1999: 55-7, 59, 63, 66, 67). 
VKI - en corporate branding model 
Branding blev i 1960 defineret af American Marketing Association, som et produkt, der kunne 
differentieres fra de konkurrerende produkter (Aaker, 1996 & Hanby, 1999). Traditionelt var 
branding derfor branding af enkelt produkter overfor kunder. Branding var en rationel og 
mekanisk tilgang til kommunikation, hvor afsender kommunikerer til en passiv modtager (Hanby, 
1999). I 1970´erne og 1980´erne fik branding en holistisk entitet med mange af de samme træk 
som en levende organisme: Det kunne udvikle sig, og helheden af brandet kunne blive større 
end de enkelte dele (Aaker, 1996). Kunderne bliver derfor en aktiv del af brandet. Det betyder, 
at kommunikation med interessenterne bliver nødvendig (Hanby, 1999). I 1990´erne begynder 
11 
branding at omfatte hele virksomheden, og produktbranding bliver udviklet til corporate 
branding(Aaker, 1996, Hatch & Schultz, 2009: 23 & 30 & Sandstrøm, 2006: 38 ff).    
VKI modellen er et framework udviklet af M.Hatch og M. Schultz og viser, hvordan et brand 
bliver genereret mellem tre interagerende elementer: Vision, kultur og images. Modellen har 
afsæt i den sociokulturelle tradition, da det er en normativ model med en normativ tilgang til 
branding (Griffin, 2009: 47, 48). Modellen er normativ, da den fastsætter en norm for, hvordan 
virksomheder bør brande sig “managing corporate brands” og stille en “diagnose” på 
virksomhedens brand (Hatch & Schultz, 2009: 34-36 & 93 ff & Hatch & Schultz, 2003: 18). Den 
sociokulturelle tradition lægger op til en diskussion af kommunikation, som noget vi gør med 
hinanden, og som noget vi gør, mens vi finder ud af hvad kommunikation er - modtageren er 
medproducent (Griffin, 2009: 47, 48). 
VKI modellen har dette afsæt, da modellen pointerer, at elementerne spiller sammen og 
påvirker hinanden, når brandet bliver skabt. Ved at bruge VKI modellen undersøger vi således, 
hvad de forskellige interessenter som medarbejdere, direktionen og eksterne interessenter gør 
med hinanden i interaktionen omkring kulturen fx om “Virksomhedens vision er en 
inspirationskilde for dens kultur?” Modellen indeholder også en undersøgelse af 
kommunikationen med forskningsspørgsmål som: “Hvordan interagerer medarbejdere og 
interessenter?” (Hatch & Schultz, 2009: 34 & Griffin, 2009: 47). 
Vi har valgt, at bruge VKI modellen som overordnet struktur på afhandlingen. Dens inddeling i 
den strategiske vision, organisationskulturen og images giver en ramme, hvor vi kan inkludere 
bankens vision om “hvem banken gerne vil være”, organisationskulturen om “hvem banken er” 
og images: Hvordan interessenternes billede er af virksomheden (Hatch & Schultz, 2009: 94). 
Da vi udforsker vores empiri gennem diskursanalyse, har vi nedenfor illustreret modellen med 
egen tilvirkning. “Hvem er Danske Bank”, det er fx rettet til, “Hvem vil Danske Bank gerne 
kommunikere sig som?”: 
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Det sidste element i VKI modellen er virksomhedens identitet. Identiteten er forbindelsespunktet 
mellem de tre andre elementer - de tre andre elementer skaber tilsammen virksomhedens 
identitet (Hatch & Schultz 2009: 94 & 258). Alt afhængig af om der er sammenhæng eller gap 
mellem visions-, kultur- og imageselementet, kan virksomhedens forretningsmodel og brand 
have mere eller mindre succes eller fiasko, som har betydning for virksomhedens omdømme og 
bundlinje (Hatch & Schultz, 2009: 108, 258, Hatch og Schultz, 2003: 10 & Schultz, M. m.fl., 
2005). Det svækker virksomhedens brand, hvis der ikke er sammenhæng mellem elementerne - 
hvis der er gap. Brandet bliver styrket, hvis der er sammenhæng mellem elementerne. Det er fx 
en styrke, hvis interessenternes billede af Danske Bank er det samme, som hvem banken er i 
kulturelementet (Hatch og Schultz, 2003: 10, 14). 
I identitetselementet påpeger Hatch og Schultz, at det er vigtigt, at virksomheden ikke mister sig 
selv og lytter for meget til andre eller er for selvoptaget: Hypertilpasning eller narcissisme (Hatch 
& Schultz, 2009: 83). Virksomhederne skal derfor finde en balance mellem at lytte og at vide, 
hvor de kommer fra. Derved er virksomhedens oprindelse eller en stærk selvfølelse ståstedet 
for virksomheden, når de i identitetselementet samler deres virksomhedsidentitet (Hatch & 
Schultz, 2009: 30, 85). 
  
VKI modellen er afhandlingens struktur. De tre første elementer er, hvor vi indsamler empiri og 
laver diskursanalyse og identitetselementet, som bliver den samlede viden, produktion og 
læring for afhandlingen. Den diskursive konstruktion af Danske Banks brand er kompleks, 
dynamisk og multivokal. VKI modellens styrke er, at den tilbyder nogle elementer og begreber, 
som vi kan arbejde med. Udfordringen ved modellen er, at den ikke favner den diskursive 
konstruktion af brandet. 
Det betyder, at modellens “management” tilgang til brandet og den normative tilgang både er 
dens styrke og dens udfordring. Vi har derfor valgt at tilføre afhandlingen en mere kritisk tilgang: 
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Vores udforskning af empirien i de tre elementer tager afsæt i positioneringstrekanten og 
semantiske ækvivalenskæder (Harré, R & Moghaddam, F., 2003: 5,6 & Jørgensen og Phillips 
1999: 55-7, 59, 63, 192-3). Vores udforskning vil derfor kombinere den mere traditionelle teori 
med diskursanalyse.  
Positioneringstrekanten  
Diskursanalyse tager afsæt i den kritiske tradition. Den kritiske tradition voksede frem som en 
kritik af tidligere traditioner, og den tillægger sproget en stor betydning (Griffin, 2009: 48-49).     
Positioneringsteorien tager, som den kritiske tradition, udgangspunkt i betydningen af diskurser 
og magt. Virkeligheden er konstrueret i sproget, ved at vores tilgang til virkeligheden er formidlet 
af diskurser. Når verden er konstrueret, er den et resultat af fortløbende diskursiv forhandling 
over tid i sociale processer i historiske og kulturelle kontekster (Jørgensen & Phillips, 1999: 102 
& Burr, 1995: 3-5). Når virkeligheden bliver konstrueret over tid i flere kontekster bliver 
diskursbegrebet centralt. Harré og Davies definerer diskurs som en institutionalisering af sprog 
og tegnsystemer omkring et bestemt emne. Det kan fx være vores konstruktion af “en bank”, 
der tillægges betydning gennem de kategorier, som diskurserne gør mulige (Harre & Davies, 
2000: 262 & Harré & Langenhove, 1995:35). Det betyder, at vi på samfundsniveau diskursivt i 
mønstrer og kategorier socialt definerer, hvad der fx er rigtigt / forkert eller sandt / falsk: 
Diskurser er over sætninger og ytringer - det er institutionalisering af fælles forhandlede 
sandheder, der bliver diskursive tvangssystemer på samfundsnive - vi tror vi har fri vilje, når vi 
taler, men vi har kun fri vilje inden for diskursernes mulighedsrum (Schiffrin, 1998: 23-24 & 
Heede, 1997: 82, 83). 
   
Positioneringsteorien tager udgangspunkt i, at personer og objekter er et produkt af tale - 
diskurser skaber subjekter og objekter. Diskurser er dermed noget i sig selv og ikke skabt af 
personer. Derfor bliver analysen af diskursen, det relevante at udforske. 
Harré og Moghaddam udviklede positioneringstrekanten med en grundlæggende forståelse af, 
at der i enhver sammenhæng og enhver ytring foregår positionering: Vi positionerer fortløbende 
og dynamisk os selv og andre (Heede, 1997: 81 & Harré og Moghaddam, 2003: 5,6).   
  
14 
 
 
Storylinen i fortællingen 
I positioneringsteorien konstruerer vi betydning socialt, og flere teoretikere fremhæver 
fortællingen som grobund for dialog. Fortællingen er en historie, der bliver foldet diskursivt ud 
med eksplicit artikulering af værdier og verdensbillede (Wetherell, 2001: 261 & Pearce & 
Pearce, 2001, 2004). I vores udforskning vil vi bruge begrebet dominerende fortælling inspireret 
af begrebet dominerende diskurser. Dominerende diskurser er derfor magtfulde diskurser, der 
ekskluderer mindre magtfulde moddiskurser (Jørgensen, 1999: 22 & Heede, 1997: 82 ff.). 
Vi vil bruge begrebet dominerende fortællinger i vores udforskning af Danske Banks brand til at 
se hvilke fortællinger, der er dominerende i empirien, men også hvilke fortællinger, der kan 
være moddiskurser - eller “modfortællinger”. Dette har vi valgt, for at få en mere nuanceret 
udforskning af den diskursive konstruktion af Danske Banks corporate brand.     
I fortællingen er storylinen den røde tråd og den betydningsbærende del af fortællingen, der 
indeholder en pointe eller morale i fortællingen. Storylines trækker på overordnede diskurser 
med indbyggede logikker eller sandhedsfinitioner og på allerede konstruerede fortællinger, vi 
kender - storylines konstrueres i kontekster (Harré & Davies, 2000: 93). Storylinen er ifølge 
Harré og Moghaddam en løs klynge af narrative samtaler, der folder en social episode ud og 
positioner opstår. (Halkier, 2009: 99, Halkier og Jensen, 2008: 1-16 & Moghaddam, 2007: 294). 
  
Tilbudte positioner 
De tilbudte positioner i fortællingen er styret af storylinen, og vi positionerer os selv og andre i 
enhver ytring og fortælling: Vi tilbyder og indtager positioner, der styret af storylinen, har et 
afgrænset handlingsrepetoir (Halkier, 2008: 99 & Harré og Moghaddam, 2003: 5). Positionering 
er en dynamisk proces til fortløbende diskursiv forhandling mellem personer. Positionering har 
betydning for, hvordan vi forstår verden og os selv - det er et ståsted i storylinen, der har 
betydning for, hvad vi kan se og som tillægger os bestemte rettigheder og forpligtelser (Harré & 
Langenhove, 1999: 16 & Moghaddam, 2007: 294). 
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Vi har valgt, at bruge positioneringsbegreber fra Halkier og Jensen (Halkier & Jensen, 2008: 11-
13): 
● Egen-positionering: Den position vi taler os selv ind i 
● Anden-positionering: Den position vi tilbyder andre - uden at de nødvendigvis er enige 
eller bevidste om denne positionering 
● Kategori- positionering (categorial positioning): Når vi positionerer flere personer som en 
samlet gruppe 
Positionen sætter mulighedsrummet for, hvad der er muligt at udtale, og hvilke relationer vi 
skaber. Positionen er ifølge Harré og Moghaddam en klynge af rettigheder og forpligtelser, som 
begrænser den sociale talehandlinger, der er til rådighed for en person eller en person-lignende 
enhed fx en organisation (Halkier & Jensen, 2008: 11-13 & Moghaddam, 2007: 294). 
 
Mulig tale 
“Mulig tale” er, inden for mulighedsrummet stillet af positionen, den tale som en person kan 
udtale fra positionen. Tale beskrives af Harré og Moghaddam som den verbale ordudveksling, 
der altid skal ses og fortolkes ud fra den position og storyline, den er i relation til (Halkier & 
Jensen, 2008: 13-16 & Harré og Moghaddam, 2003: 6). Når tale bliver udtalt fra de tilbudte 
positioner, vil talen igen styrke storylinen, fordi storylinen netop er socialt konstrueret i sproget 
(Harré & Langenhove, 1999: 18 & Harré og Moghaddam, 2003: 6). 
Harré og Moghaddam bruger begrebet talehandling, da de inkluderer både tale og andre 
handlinger eller udtryksformer (Harré & Moghaddam, 2003: 6). Da vi i denne afhandling har 
valgt at lave diskursanalyse, har vi afgrænset os til tale. Vi har i vores analyse til gengæld 
suppleret tale med begrebet ytring. Tale kan være mere enkeltstående verbale ordvekslinger 
eller sætninger, hvor ytring er en helstøbt kommunikativ begivenhed, der tilsammen udtrykker 
en værdi i en konkret kontekst, som er koblet til andre kontekster (Almlund, 2011: 161). Ytring 
understreger dermed betydningen af, at tale ikke bliver artikuleret uafhængigt af tidligere tale, 
fremtidig tale eller kontekster. 
Semantiske ækvivalenskæder 
Fra forståelsen af tale og ytringer som en del af en større diskursiv proces over tid, bliver 
begrebet semantiske ækvivalenskæder relevant at inddrage (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 
57, 59). For at vi kunne bruge positioneringstrekanten i diskursanalyse af vores fælles 
konstruktion af Danske Banks brand, har vi derfor inddraget begrebet semantiske 
ækvivalenskæder. Semantiske ækvivalenskæder er et begreb, der sætter ord på det, der sker, 
når der er et nodalpunkt i kommunikationen som er centrum for andre begreber med næsten 
den samme mening. Det betyder, at når Danske Bank bruger ord og vendinger som 
interessenter, omverden, aktionærer og kunder, kan vi tale om semantiske ækvivalenskæder: 
En række ord og vendinger, der grundlæggende refererer til det samme (Jørgensen & Phillips, 
1999: 55, 59). Semantisk er den diskursive strukturalisering af betydning, der knytter lignende 
betegnelser og begreber sammen i ækvivalenskæder, der har et nodalpunkt som centrum 
(Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 57, 59, 63).  Begrebet semantiske ækvivalenskæder taler ind i 
positioneringsteoriens forståelser, da fortællinger heller ikke bliver konstruerede uafhængigt, 
men trækker på diskurser og allerede kendte fortællinger. Begrebet kategori-positionering 
sætter også fokus på positionering af en gruppe, hvor ækvivalenskæderne bruger begrebet 
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“kollektiv gruppedannelse i Jørgensen og Phillips beskrivelse af identitetsdannelse (Jørgensen 
& Phillips, 1999: 56, Harré & Davies, 2000: 93 & Halkier & Jensen, 2008: 11-13).   
Metode for afhandlingen 
Vores metode tager afsæt i, at vi ønsker at udforske Danske banks brand fra en kritisk 
tradition, og det betyder, at det er en præmis, at vi er medskabende af empirien (Halkier, 
2006: 46 & Bloor 2001, i Halkier, 2008: 70 - 73  ).  
Vi har valgt at strukturere vores metode med afsæt i VKI modellen, som hele vores afhandling 
er bygget op omkring, da det giver et godt overblik, og vores metoder ikke er helt ens i de 
forskellige VKI elementer. Vi bruger tre forskellige metoder til empiriindsamling i afhandlingen, 
som vi strukturerer efter de tre brand elementer i VKI modellen: Den strategiske vision, 
organisationskultur og images:  
 
 
Vi har styrket afhandlingen gennem denne metodetriangulering i sekundær empiri, 
dybdesamtaler og fokusgruppesamtaler. Styrken er, at svagheder ved én metode kan imødegås 
ved styrker i de andre metoder (Larsen m.fl., 2010: 33). For at sikre sammenlignelighed i 
empirien, vil vi hele tiden arbejde med afsæt i erkendelsesinteresse og udforskningsformulering 
fra ens vinkler (teori fx positioneringstrekanten) og corporate brandings troværdighedsbegreb i 
alle tre metoder.  
 
Vores metode er abduktiv, da vi både bruger induktiv og deduktiv metode (Larsen, 2010: 27). 
Vores overordnede afsæt i VKI modellen skaber en deduktiv metode, da hele afhandlingen 
tager afsæt i teori. Vi har derimod fx induktiv metode, da vi efter at have gennemført de første 
individuelle samtaler oplevede, at de blev konstrueret som fortællinger med en rød tråd, der gik 
igen på tværs af samtalerne. Dette førte til valget af positioneringstrekanten til udforskning af 
empirien, og det valg førte til et metodisk valg om at bruge narrativ strukturering.   
 
Der har også været andre induktive elementer, der er vokset frem undervejs da nogle 
spørgsmål i samtalerne og billeder i fokusgrupperne, har været valgt med afsæt i den viden, der 
blev produceret i de første samtaler. Fx er billedet af landsholdet til fokusgrupperne blevet valgt 
efter, at vi havde haft de første samtaler med medarbejderne i Danske Bank. Da vi skulle 
17 
udvælge fortællinger fra empirien til udforskningen, blev det også tydeligt, at vi med empiriens 
mange fortællinger manglede et teoretisk afsæt for udvælgelsen af, hvilke vi ville bruge. Da der 
var storylines, der gik igen og på tværs i samtalerne, valgte vi, at vores udvælgelse skulle ske 
med afsæt i Foucaults diskursive udvælgelsesproces, hvor nogle diskurser har sandhedsværdi 
og dermed er dominerende (Heede, 1997: 93 & Jørgensen, 1999: 22).  
 
Vi har lavet lydoptagelser af vores samtaler, og har fravalgt video og observatør, selvom det 
kunne have tilføjet en yderligere dimension med større opmærksomhed på fx non verbal 
kommunikation. Vi har i stedet valgt at gå i dybden med de diskursive konstruktioner, da det er 
vores forståelsesinteresse, hvordan brandet konstrueres diskursivt. 
Undersøgelsesdesign  
Det strategiske visionselementet 
I visionselementet har vi valgt at hente Danske Banks strategiske profil med fx vision og 
executive summary på deres corporate website (www.danskebank.dk). Vi har valgt denne 
metode, fordi disse dokumenter giver os et indblik i, hvad Danske Bank ønsker at kommunikere 
bredt ud om sig selv og deres retning til alle deres interessenter. VKI modellen inddrager også 
visionen som direkte empiri, fordi det er Danske Banks kommunikation om “hvem de ønsker at 
være / vil være kendt som” ifølge Hatch og Schultz (Hatch og Schultz, 2008: 94).   
Organisations kulturelementet 
I kulturelementet har vi valgt individuelle samtaler, fordi vi gerne vil i dybden med de interne 
fortællinger om Danske Banks brand. Vi mener, at medarbejdere, der har været i Danske Bank i 
mindst ti år i forskellige stillinger har en relevant viden om Danske Bank, kommunikationen, 
kulturen, strategien og handlingerne.  
Vi gennemfører derfor de tre dybdesamtaler med tre ansatte i Danske Bank, som ikke kender 
hinanden, og som er ansat i henholdsvis filialer og centraladministrationen. Vores kriterier for 
udvælgelsen har været, at de skulle have været ansat i Danske Bank i mange år, og at de har 
været til stede under de ændringer, og den kommunikation Danske Bank har været igennem de 
seneste år jf. vores indledning. De første to samtaler var med medarbejdere fra filialerne, og 
den ene medarbejder nævner, at Danske Bank investerer meget i udvikling af it-løsninger, der 
bl.a. skal sikre Danske Bank i fremtiden. Den anden medarbejder nævner, at der er mange 
ansat i administrationen i Ejby, og at han som filial-ansat ikke ved, hvad de egentlig laver. Vi 
synes derfor, at det kunne være interessant at få en deltager, der var ansat ved it-afdelingen 
centralt. Tredje dybdesamtale er derfor med en medarbejder, der er ansat i 
centraladministrationens it-afdeling i Ejby. 
 
De tre dybdesamtaler bliver afholdt hos deltagerne eller på deres kontor for at skabe samtalen i 
kendte omgivelser. Vi arbejder til dagligt begge med coaching, facilitering og sparring, hvor vi er 
vant til, at træde i karakter, skabe rum for dialog og stille uddybende spørgsmål, som skaber 
indblik i og kan facilitere diskursive konstruktioner. Vi mener, det er vigtigt at skabe rammer for 
en tryg og nysgerrig samtale, ved at bruge vores spørgende tilgang, hvor retningen ikke er givet 
på forhånd, men samtalen tager afsæt i deltagernes perspektiver og fortællinger (Olsen, 2005 
og Kvale, 1997:133 og 156‐ 158).  
 
Vi vil få perspektiver i spil, skabe refleksion og metakommunikation med en spørgende tilgang 
(Halkier 2006, 53). Vores fokus er, at give en så klar kontekstafklaring som muligt, uden, at det 
påvirker videnproduktionen i samtalen for meget (Kvale, 1997: 152 ff). I vores kontekstafklaring 
for både dybde- og fokusgruppesamtaler, har vi taget udgangspunkt i Halkiers etiske aspekter 
(Halkier, 2006: 32). Derfor siger vi, at deltagerne er anonyme, da afhandlingen bliver 
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offentliggjort, og fordi vi ønsker deltagerne skal være så trygge som muligt for, at vi får mest 
mulig refleksion og fortællinger under samtalerne. Derudover for, at påvirke dem mindst muligt, 
er der en kort præsentation af afhandlingens formål og hvilken form for samtale, vi gerne vil 
skabe, så de ved, at det ikke er et “almindeligt” interview.  
 
Vi mener, at det er vigtigt, at vi i kontekstafklaringen til samtalerne siger, at der ikke er noget 
spørgeskema eller fastlagte spørgsmål vi skal igennem, men at samtalen bliver skabt fra det, 
som de synes er vigtigt og relevant, at vi taler om. Det er vigtigt, med den erkendelsesinteresse, 
som vi har, og da deltagerne kan have en forforståelse af, at vi vil lave et struktureret og 
standardiseret interview.   
 
Vi har valgt, at vi vil bruge en ikke standardiseret og ikke struktureret spørgeguide, hvor der ikke 
er en bestemt spørgsmålsrækkefølge, låste spørgsmål eller de samme spørgsmål til alle 
deltagerne. Vi har derfor en fleksibel og løs struktureringsmodel i samtalerne med 
medarbejderne - og i fokusgrupperne, fordi vi gerne vil så tæt på deres fortællinger som muligt 
(Harboe, 2010: 56 & Halkier, 2006: 44 - 45).  
 
Efter kontekst afklaringen vil vi med inspiration fra den blandede tragtmodel i Halkier, og for at 
påvirke deltagerne mindst muligt, starte med et helt åbent spørgsmål: “Hvis jeg siger Danske 
Bank, hvad siger du så?” (Halkier, 2006: 49). Vi vil fortløbende stille fx uddybende, nysgerrige, 
men også uærbødige spørgsmål, der kan facilitere forståelser og fortællinger i samtalen 
(Morgan i Halkier, 2006: 45; Halkier 2008: 39‐ 41). Det er vigtigt, for vores 
erkendelsesinteresse, så vi hele tiden møder deltagerne, så den viden, vi samskaber i 
samtalerne kan blive dynamisk og meningsgivende i forhold til kommunikationen og 
konstruktionen af Dansk Banks brand i deres konkrete kontekst (Kvale, 2009: 73). Vi vil også 
fortløbende bevidne deltagernes kommunikative bidrag, da det er med til at møde deltagerne 
der, hvor de er og skabe mere vellykket samtale (Cambell, 2007: 256). Derved arbejder vi med 
afsæt i kvalitetskriteriet om, at deltagerne får mest muligt rum til at tale, så  vores empiri bliver 
skabt spontant med afsæt i, hvad der er meningsgivende for deltagerne. Dette er også valgt, 
fordi vi er begrænset af vores egen udsigtspost, og det er vigtigt for vores 
udfordringsformulering og erkendelsesinteresse, at få så mange forståelser og perspektiver på 
brandet som muligt (Kvale, 1997: 149 & Hornstrup, 2008: 16-17). Vi har før samtalerne og 
gennem samtalerne reflekteret over hvilke spørgsmål, der kunne være relevante i samtalerne: 
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Vores fokus på konstruktion og begreber skaber også inspiration til mulige spørgsmål, der 
kunne stilles i samtalerne (Kvale, 1997: 135 & Jensen, 2011: 52).  
 
 
 
Disse spørgsmål kan bedst bruges til sidst i samtalerne for at få uddybet ytringer eller snævre 
samtalerne mere ind efter de meget åbne spørgsmål (Morgan i Halkier, 2006: 45; Halkier, 2008: 
39‐ 41). Samtalerne er samskabte, men derfor kan vi stadig sætte en kontekst og reflektere 
over egne bidrag i samtalerne, så vi så vidt muligt producerer den viden, vi ønsker fra vores 
erkendelsesinteresse, og så vi lever op til kvalitetskriterierne i, at samtalerne bliver selv-
kommunikerende og spontane (Kvale, 1997: 149). 
Imageselementet 
I imageselementet har vi valgt fokusgruppesamtaler, fordi vi gerne vil have flere perspektiver i 
spil og opleve, hvordan kunder og ikke - kunder sammen producerer viden og konstruerer 
Danske Bank. Fokusgrupper er det tætteste, vi kan komme på en realistisk situation på, 
hvordan Danske Banks brand bliver samskabt mellem de eksterne interessenter (Kvale, 1997: 
144 & 186). 
 
Deltagerne til fokusgruppesamtalerne og i dybdesamtalerne er udvalgt fra en ifølge Halkier 
teoristyret strategi, da screeningskriterierne har afsæt i vores kontekstafklaring i indledningen og 
udfordringsformulering. Fokusgrupperne er overordnetm, fx har vi i vores afgrænsning valgt 
kunder og ikke-kunder, der alle er privatkunder. Danske Bank ligger også med fx Danske Banks 
business strategi, der umiddelbart forfordeler kunder med stærk økonomi op til, at vi udvælger 
deltagere på økonomisk og alders screening (Halkier, 2006: 31). Danske Bank har nemlig en 
forretningsstrategi, hvor særligt kunder med stort forretningsomfang belønnes jf. bilag 2, linje 
108 -115. Dette er uagtet alder, men dog taler programmet til fordel for de ældre og etablerede, 
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da de ofte har større investeringer, pensioner og bor i større huse med dertilhørende større lån. 
På grund af Dansk Banks strategi kan vi have en forståelse af, at det har betydning for, hvilke 
aldersgrupper vi vælger at skabe samtalerne med, og vi har derfor valgt en segmentering med 
aldersspredning i fokusgrupperne (Halkier, 2006: 32). Vi har valgt, at grupperne skal have 
aldersmæssig spredning, da Danske Banks strategi kan forstås som frasorterende af de yngre 
segmenter, og der kan derfor være forskel på ”de unges” og ”de ældres” forståelse af Danske 
Bank. Vi har valgt at have aldersspredning i begge grupper, da de har til fælles at være 
henholdsvis kunde / ikke kunde, som de kan tale fra, men samtidig tror vi, at aldersspredning 
også vil kunne bidrage til at udfolde dialogen yderligere. 
Deltagerne er inviteret via vores sociale netværk, som rækker ud blandt mange faggrupper, 
aldersgrupper, politiske holdninger og økonomiske forhold, som Halkier anbefaler, og vi har 
derfor kunne skabe spredning i økonomi og alder i begge grupper (Halkier, 2006:37).   
Deltagerne i de to fokusgruppesamtaler er valgt ud fra, om de er kunder eller ikke - kunder i 
Danske Bank. Deltagerne er fundet i vores netværk og adspurgt, hvorvidt de er kunder eller 
ikke-kunder. 
Vi vil referere til dem som:  
● Gruppe 1: Kunder i Danske Bank  
● Gruppe 2: Ikke-kunder i Danske Bank 
Grupperne er dermed homogene i dette karakteristika, men er heterogene i aldersfordelingen, 
da vi har valgt både unge og ældre personer - alderen svinger fra 16 til 56 år, samtidig har vi 
også sammensat grupperne, således at flere “kundegrupper” er repræsenteret, dvs. kunder 
med lav indkomst og et lille forretningsomfang samt personer, som er kunder i Danske Banks 
elite afdeling “private banking elite”, som kræver en omsættelig formue på over 50.000.000 DKK 
(Kilde FF).  
Fokusgrupperne er sammensat så enkelte i grupperne kender hinanden, eller har kendskab til 
hinanden. Halkier skriver, at de vil agere efter dominansrelationer i det de kender hinanden, 
men at de samtidig kan uddybe hinandens perspektiver (Halkier, 2006: 34). Vi anser det som et 
opmærksomhedspunkt med både udfordringer og styrker, som vi vil være reflekterende i forhold 
til under samtalerne i udforskningen af empirien. Vi har arbejdet efter, at få seks deltagere i hver 
fokusgruppe, da Halkier mener, at der bør være seks til tolv deltagere, men fire også kan 
bruges, og vi har valgt at holde antallet lavt, da de ikke kender hinanden, og vi gerne vil have, at 
de forholdsvis kan føle sig trygge (Halkier, 2006: 38 ff.). Samtidig taler Halkier om antallet af 
fokusgrupper har betydning. Vi har valgt to fokusgrupper med udgangspunkt i vores 
screeningskriterier om kunder og ikke kunder, i forhold til afhandlingens omfang (Halkier 
2006:39). Antallet af samtaler og deltagere er derfor valgt ud fra, hvad vi mener, der vil kunne 
producere den nødvendige viden, men det er også pragmatiske valg i forhold til at få den rette 
mængde empiri til vores erkendelsesinteresse (Kvale, 1997: 108, 129 - 147). 
 
"En fokusgruppe er en særlig form for interview, hvor en gruppe mennesker er samlet af 
forskere eller studerende for at diskutere et bestemt emne (Halkier, 2001: 7). Ifølge Halkier vil 
deltagere uden kendskab til hinanden, udtrykke sig mere eksplicit, og ofte med mindre grad af 
“social kontrol” og  vi har derfor udvalgt deltagere, der ikke kender hinanden på forhånd Dette 
gør forhåbentlig, at vi får flere forståelser i spil i samtalerne, men opg (Halkier, 2006: 33-35). 
Opgaven for os i den forbindelse er at skabe et trygt rum - da de jo ikke kender hinanden, og 
Halkier understreger betydningen af konteksten (Halkier, 2006: 41). Vi vil derfor afholde 
samtalerne i uforstyrrede lokaler, som vi har adgang til via vores job, og de vil ved samtalens 
start blive tilbudt kaffe, te og frugt, for at skabe en hyggelig stemning med lidt small-talk, inden vi 
går i gang. 
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Vi har valgt, at der i fokusgrupperne skabes kommunikation ved, at vi lægger visuelle effekter 
som billeder og strategiske sætninger på bordet for at høre deres fortællinger og konstruktion af, 
som Harboe udtaler, hele spektret af det “sociale fænomen”: Danske banks brand (Casestudie, 
Harboe, 2010: 62-64). Vi vil lægge billeder og citater på bordet for med Røpke og Hansen 
forståelse, at skabe meget konkret samtale med deltagerne, da det er komplementært med 
vores erkendelsesinteresse (Røpke, 1992:93 - 95, Hansen et al., 1998: 274-276 - begge i 
Halkier, 2006: 49).  I forbindelse med de visuelle effekter vil vi fx sige “Hvad får I lyst til at sige, 
når i ser dette billede?” (Halkier, 2006: 49). 
 
Til fokusgrupperne har vores valg af billeder været styret af vores kontekstafklaring, vinklerne i 
afhandlingen og den sekundære empiri, der er i visionselementet. Det har vi valgt, fordi det 
skaber sammenhæng og sammenlignelighed mellem empirien fra de forskellige elementer og, 
fordi vi mener, at dette element af induktiv metode er vigtig for relevans og umiddelbarhed i 
fokusgruppernes dialog, og for at vores afhandling kommer så tæt på den “daglige” konstruktion 
af Danske Banks brand.  
Rækkefølgen af de visuelle effekter er valgt for at skabe mindst mulig påvirkning af deltagerne, 
og sekundært er der en tidslinje kronologi (Bilag 1): 
1. Danske Banks logo (Kilde NN)  
2. Danske banks strategiske sætning “Gør det du er bedst til - det gør vi” (Kilde OO)  
3. Danske Banks strategiske sætning “Stå stærkere” (Kilde PP)  
4. Billede af sparegrisen Pondus (Historie) (Kilde QQ)  
5. Billede af fodboldlandsholdet (Kilde RR)  
6. Nordeas logo (Kilde SS)  
7. Sydbanks logo (Kilde TT)  
8. Handelsbankens logo (Kilde UU)  
9. Billede af Straarup (Kilde VV)  
10. Billede af Kolding (Kilde WW)  
11. Billede af Borgen (Kilde XX)  
12. Billede af New Standards (Kilde YY)  
13. Billede af gul logo (Kilde ZZ)  
14. Billede af Mobile Pay (Kilde ÆÆ)  
15. Papir med ordet “Troværdighed”   
 
Med de visuelle effekter er der en grad af strukturering og standardisering, da det er de samme 
billeder og sætninger vi vil ligge på bordet, men skulle det vise sig, at et billede fylder mere, så 
andre billeder ikke kommer med, så er vi helt åbne overfor det. I fokusgruppesamtalerne vil vi, 
så vidt muligt, lade deltagerne gå i dialog, for selvom vi er medskabende af empirien, så vil vi 
gerne have så mange af deres bidrag i spil som muligt (Halkier, 2006: 44)  
 
Identitetselementet og Danske Banks brand  
I identitetselementet inddrager vi Danske Banks historie direkte, fordi det ifølge Hatch og 
Schultz er vigtigt, at det er Danske Banks egen historie om deres oprindelse, der skal med, så 
de ikke ender i hypertilpasning (Hatch & Schultz, 2008: 83). Vi vil i identitetselementet 
sammenholde historien med den viden, der er produceret i udforskningen af de tre andre 
elementer. 
 
Inspireret af Habermas´ hermeneutiske spiral i Alvesson, har det været vigtigt for os, at vende 
tilbage til “praksisfeltet” og inddrage en medfortolker fx blandt deltagerne, så vores læring og 
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refleksioner får elaborativ relevans, ved at vi har den endelige udforskning af den samlede 
empiri sammen med en deltager fra feltet (Alvesson m.fl., 1994: 192 ff. & Harbor, 2010: 56).  
Vi var i tvivl om, hvem vi skulle vælge, da vi har mange deltagere. Vi havde dog ikke en in situ 
stemme fra direktionsniveauet i Danske Bank. Vi valgte derfor at skrive til administrerende 
direktør, Thomas Borgen om en fra direktionen var interesseret i at deltage i udforskningen, og 
derigennem har vi strategy director, Jonas Lagerstedt i en personlig samtale, hvor vi sammen vil 
udforske Danske Banks identitet og brand. 
 
Vi vil i denne samtale have en lidt anden tilgang end i de tidligere samtaler, hvor vi bl.a. jf 
Kvales kvalitetskriterier har prioriteret rum for deltagerne (Kvale, 1997: 149). I denne samtale 
med Danske Banks strategy director er det nemlig vigtigt, at det bliver en reel fælles 
udforskning, hvor vi også får taletid. Efter at have udforsket empirien fra den strategiske vision, 
organisationskulturen og images, kunne mulige spørgsmål være: 
 
 
 
Til samtalen med Danske Banks strategy director den 16. april 2015 vil vi medbringe 
illustrationer af de storylines som medarbejdere, privatkunder og Danske Bank ifølge vores 
udforskning har konstrueret og placere dem rundt i VKI modellen (Bilag 6).  
Empiri og analysemetoder i afhandlingen  
Styrken i de kvalitative samtaler er, at de producerer kontekstafhængige viden i form af 
hverdagsfortællinger som passer godt, til de vinkler vi har valgt fx positioneringstrekanten 
(Kvale, Brinkmann; 2009: 65-78).  
 
Vi har i VKI modellens elementer strategisk vision og identitet sekundær kvalitativ empiri fra 
Danske Bank.  
I elementet strategisk vision (bilag 2): 
● Danske Banks strategiske profil: Vision, mission, værdier, strategiske sætning og 
strategi (Kilde JJ, KK, LL)  
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● Eksekvering af strategien (Kilde II side 8) 
● Danske Banks Executive summary fra Årsrapporten 2013 (Kilde GG, side 7)  
● Pressemeddelelse fra delårsberetning 3. kvartal 2014 (Kilde HH)  
  
I elementet identitet er den sekundære kvalitative empiri Danske Banks beskrivelse af Danske 
Banks historie i Danmark siden stiftelse (Bilag 3).  
Alt sekundær empiri er de nyeste offentliggjorte versioner. 
 
Empirien i den strategiske vision er valgt, fordi det er Danske banks direkte kommunikation af 
deres strategiske vision, som Danske Bank ønsker at kommunikere sig selv til deres 
interessenter. I identitets elementet har vi direkte inddraget Dansk Banks historie (bilag 3), som 
de selv kommunikerer den uden, at vi laver analyse eller fortolkning af denne, da det ifølge 
Hatch og Schultz er Dansk Banks (direktionens) egen forståelse af, hvor de kommer fra, der 
skal indgå, for at organisationen har fat i sine rødder og oprindelse som en del af deres identitet 
(Hatch m.fl, 2008: 78 & 83).  
 
I de to resterende elementer er der tale om primær kvalitativ empiri fra de tre personlige 
dybdesamtaler, to fokusgruppesamtaler og udforskning af empirien med Danske Banks 
Strategy Director (Bilag 4, 5 og 6). Vi har valgt udelukkende kvalitativ empiri, da vi fra vores 
erkendelsesinteresse og udforskningsformulering ønsker at gå i dybden med den sociale 
konstruktion af Dansk Banks brand (Larsen, 2010: 18).   
 
Konstruktionen af brandet er komplekst og dynamisk, og derfor er vi nødt til at 
kompleksitetsreducere. Det har vi overordnet valgt at gøre ved, at meningskategorisere med 
VKI modellens opdeling i strategisk vision, organisationskultur og images. Vi 
meningskategoriserer også, når vi i identitet og brand sammenholder udforskningen fra de 
andre elementer. Modsat folder vi empirien ud under de enkelte elementer i VKI gennem fx 
narrativ strukturering og meningsfortolkning (Kvale, 1997: 191). Kategoriseringen kan ifølge 
Kvale være en udfordring for dybden og kontekstualiseringen, men da vi i de enkelte elementer 
(vision, kultur og images) går i dybden og kontekstualiserer med narrativ strukturering, mener vi, 
at metodetrianguleringen i denne afhandling trækker komplimentært på de forskellige 
analysemetoders styrker (Larsen m.fl., 2010: 33). 
 
Vi har valgt narrativ strukturering til udforskning af empirien fra de individuelle dybdesamtaler 
med medarbejdere i Danske Bank, empirien fra fokusgruppesamtalerne og i udforskningen af 
den sekundære empiri. Denne metode har vi valgt, fordi at selv deltagernes fortællinger er 
interessante i forhold til vores afhandlings afsæt i corporate branding, der i høj grad handler om 
fortællinger og sammenhæng mellem disse fortællinger. Vi mener derfor, at VKI modellen ligger 
op til fortællinger, og virksomhedens historie er direkte inddraget i identitets elementet (Hatch m. 
fl., 2008: 69 ff.). Samtidig er narrativ strukturering også oplagt, når vi har valgt 
positioneringstrekanten som vinkel til udforskning af Danske Banks organisationskultur. 
Fordelen ved den narrative strukturering er, at den er meget kompatibel med 
positioneringstrekanten, og at narrativ strukturering sætter fokus på de sociale og tidslige 
relationer, der skaber mening gennem storyline og mulige tale (Kvale, 1997: 191 &  Halkier, 
2009: 99 og Halkier & Jensen, 2008: 1‐ 16). Udfordringen ved denne strukturering, er at vi kan 
sætte fokus på de fortællinger, som vi kan se, men det er en præmis, at vi altid vil forstå og 
prioritere fortællingerne fra vores eget ståsted (Hornstrup, 2008: 16-17).  
 
Vi vil også gerne gå dybere i fortællingerne om Danske Bank og har en forforståelse, at 
fortællingerne, især i fokusgrupperne med ikke - kunderne, vil handle en del om de temaer der 
har været taget op i fx pressen. Vi vil dybere i disse fortællinger, og vi mener, at vi kan komme 
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ind til koncise formuleringer, ved at vi sammentrækker ytringer og arbejder med fx storylines og 
semantiske ækvivalenskoder (Kvale, 1997: 189, Wetherell, 2001: 261 & Jørgensen & Phillips, 
1999: 55, 57, 59). Kvale taler om, at det er vigtigt, at der sker løbende bearbejdning af empiri 
(Kvale, 1997: 186). Vi mener, at denne vekselvirkning kommer naturligt i samtalerne, når vores 
udgangspunkt er, at de er samskabte, og vi ikke har fx en standardiseret interviewguide. Vi har 
også bearbejdet empirien løbende, som den er vokset frem, fx har de første dybdesamtaler 
været styrende for valget af den tredje deltager til dybdesamtalerne - og for nogle af billederen 
vi bruger i fokusgrupperne.  
 
Alle samtaler vil blive optaget og anonymiseret af etiske årsager, da afhandlingen 
offentliggøres. Danske Banks strategy director, Jonas Lagerstedt er indforstået med, at han ikke 
er anonymiseret i afhandlingen. 
Transskribering  
Vi optager de forskellige samtaler med en optager, og efterfølgende lægger det op på fælles 
drev til videre bearbejdelse. Lydoptagelsen viser ikke de visuelle udtryk, placeringer af 
personerne samt den mimik, der sker i samtalen og giver derfor en dekontekstualiseret version 
af samtalerne (Kvale, 1997: 206). Efter samtalerne er lagt på fælles drev, vil disse blive 
gennemlyttet, og vil blive transskriberet. Vi har valgt at gå i dybden med udforskningen ud fra 
Kvales forståelse af, at transskriptioner er detemporaliserede og, at den levende samtale 
fastfryses i den skrevne tekst (Kvale, 1997: 168). Transskriptionerne skal ifølge Kvale mere 
forstås som en kunstig konstruktion fra mundtlig til skriftlig kommunikation, og det har betydning 
for vores validitet, men vi har som Kvale siger, valgt den transskription, “[...]der er anvendelig til 
vores forskningsformål (Kvale, 1997: 166). Vi har derfor mest fokus på lydoptagelserne og 
aflytning af disse, samtidig med, at vi er opmærksomme på, at transskriptionerne ikke er faste 
empiriske data: Vi er fx allerede ved udvælgelsen af citater i gang med at fortolke (Kvale, 1997: 
161).  
 
Transskribering sker for at styrke reliabilitet efter transskriptionsregler (Bloor et al 2001 i 
Halkier, 2008: 72 & Kvale, 1997: 164). Vi noterer pauser og nuancer i sproget, hvor vi 
vurderer, at det giver mening (Jensen, 2011). 
Vi har i nogen grad valgt at sætte grammatisk komma for, at gøre teksten lettere at læse.  
 
 
 
Samtalen med Danske Banks Strategy Director, er ikke transskriberet ind i afhandlingen. 
Dette er et etisk valg fra vores side for, at sikre en vis fortrolighed i forhold til Dansk bank, da 
afhandlingen offentliggøres og han ikke er anonym. Empirien fra denne samtale er også 
fælles læring og videnproduktion fra afhandlingens egentlige empiri - det er ikke en direkte del 
af afhandlingens empiri  - det er den endelige fælles udforskning. 
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Udforskning af Danske Banks brand 
Udforskning af storylines er en fortolkningsproces, og positionering i fortællingerne er 
dynamiske (Heede, 1997: 81 & Harré og Moghaddam, 2003: 5,6). Vi har derfor valgt, at tage 
flere fortællinger ind i kultur- og imageselementet, som vi håber vil bringe en nuancering og 
dynamik frem. I udforskningen er vi nødt til at “fastfryse” den komplekse fortløbende proces, 
som konstruktionen af Danske Banks brand er. Vi har forsøgt at møde dette, ved at vi udforsker 
flere fortællinger end den dominerende, og i images er der to tilbudte positioner til kunderne. 
Udforskningen er delt i tre elementer: 
 
● Den strategiske vision: Udforskning af den sekundære empiri fra Danske Bank 
● Organisationskulturen: Udforskningen af empirien fra de tre individuelle samtaler med 
medarbejderne 
● Images: Udforskning af empirien fra fokusgruppesamtalerne med privatkunder 
Den strategiske vision: Danske Banks italesættelse af deres strategiske 
vision 
Med udgangspunkt i positioneringstrekanten vil vi udforske den dominerende fortælling i 
kommunikationen fra Danske Bank (Jørgensen, 1999: 22 & Heede, 1997: 82 ff): 
Storyline: Danske Bank skal være anerkendt som den mest tillidsvækkende 
finansielle partner 
Storylinen er den røde tråd og betydningsbærende del af Danske Banks dominerende 
fortælling. Storylinen er styrende for, hvilke positioner der bliver tilbudt, og positionerne sætter et 
mulighedsrum for, hvad der er muligt at udtale (Halkier, 2009: 99, Halkier og Jensen, 2008: 1-16 
& Moghaddam, 2007: 294). Når vi konstruerer storylinen, er det med afsæt i vores sekundære 
empiri fra Danske Bank fx fra visionen og Executive summary, hvor storylinen bliver konstrueret 
gennem semantiske ækvivalenskæder (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 57, 59, 63). Vi bruger 
sekundær empiri for, at vores udforskning er så relevant og realistisk som muligt. Danske Banks 
diskursive bidrag om “hvem de er” til alle interessenter, det sker nemlig netop via dokumenter 
som deres vision og Årsrapport. 
Punktopstillingen i Danske Banks Executive summary er brødteksten, og den fylder det meste i 
denne skrivelse fra Danske Bank (Bilag 2, l. 145 – 203).  Brødteksten i pressemeddelelsen til 
delårsrapporten har også finansielt indhold i forhold til årets regnskab fx: ”Danske Bank-
koncernen opnåede i 2013 et forbedret resultat på 7,1 mia. kr. i forhold til 4,7 mia. kr. i 2012 (en 
stigning på 51 %).” og “Det samlede udlån pr. 30. september 2014 viste en stigning på 3 pct. i 
forhold til ultimo 2013. De fleste af Danske Banks markeder er vagt præget af svag vækst og 
dæmpet kreditefterspørgsel.” (Bilag 2, l. 145–147 & 238-240). Dette skaber semantisk 
ækvivalenskæder gennem den strategiske vision, hvor finansiel styrke udtales fx i visionen: 
“Recognised as the most trusted financial partner” (Bilag 2, l. 2) og i mission, strategi og 
Eksekvering af strategien og l. 5, 8, 32, 38, 94 og 213 og i indledningen til både Executive 
summary og Eksekvering af strategien “”[...] finansielle resultater viste en solid forbedring [...]” 
(Bilag 2, l. 51 og 139-140). Dette hænger godt sammen med delen af deres vision, og det 
konstruerer pointen: ”finansielle partner” og deres strategiske sætning ”stå stærkere” - det er en 
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vision for fremtiden, men også en ”reminder” om, at de faktisk ér en stærk finansiel forretning og 
partner i forhold til return on investment. 
Det er samtidig med til at styrke storylinens konstruktion af Danske Bank, som den mest 
tillidsvækkende finansielle partner: Den finansielle tale fortæller om Danske Banks flotte 
resultater. Dette konstruerer - i Danske Banks forståelse - tillid: De vil genskabe tilliden ved at 
sætte nye standarder for finansiel virksomhed og en gennemsigtig forretning. Dette ytrer banken 
fx i strategien: “Gennemsigtighed og finansiel styrke” (Bilag 2, l. 37). I Eksekvering af strategien: 
“Lanceringen af et nyt kundeprogram for privatkunder i Danmark. Programmet giver fair og 
gennemskuelige priser og klare fordele for kunder, der samler deres forretning hos os. På trods 
af indledende skepsis og kritik er Kundeprogrammet en succes med mere end 1 million tilmeldte 
kunder” (Bilag 2, l. 108-115) og i bilag 2, linje 38, 57, 74- 76, 90 og 218. Det betyder, at pointen i 
de semantiske ækvivalenskæder er, at interessenterne kan have tillid til en bank, der har styr på 
deres forretning. Banken definerer det, at have styr på deres forretning, som en virksomhed 
med gode resultater, fair kundeløsninger og nye standarder for finansiel virksomhed til gavn for 
alle interessenter. Det betyder, som Danske Bank selv udtrykker det i deres mission: “setting 
new standards”, i deres strategi: “Vi ønsker at sætte nye standarder for dét at drive finansiel 
virksomhed for derved at genskabe omverdenens tillid til os” og i Eksekvering af strategien “[...] 
gøre Danske Bank til en effektiv koncern - til fordel for alle interessenter” (Bilag 2, l. 5, 8, 9 og 
69-70). 
Det betyder, at det også bliver relevant at udforske, hvad Danske Bank konstruerer som “New 
Standards”. I “New Standards” kommer vores metode lidt ”til kort”, da vi har sekundær empiri. Vi 
ville gerne have stillet uddybende spørgsmål til, hvad Danske Bank mener med “new 
standards”. Det ville have været relevant, da de ikke folder dette eksplicit ud i forbindelse med 
udtalelse af “New Standards”. Fordelen ved metoden er dog, at interessenterne i mange tilfælde 
heller ikke har mulighed for at stille uddybende spørgsmål, og derfor sikrer vores metode en 
realistisk situation. Der er nogle semantiske ækvivalenskæder, som vi fortolker “New Standards” 
ind i: Danske Bank vil sætte nye standarder ved, at.. 
1. Være en finansielt stærk bankforretning fx i Pressemeddelelsen: “[..] gjort yderligere 
tiltag for at styrke vores position som en nordisk universalbank [..] I de første ni måneder 
af 2014 har vi forbedret vores resultater i forhold til samme periode sidste år, hvilket 
viser, at de tiltag vi har sat i gang, virker.” (bilag 2, l. 212-216) og i  fx bilag 2, l. 32, 38, 
212-213.    
2. Levere god rådgivning til kunderne fx i strategien og Eksekvering af strategien: ”2013 var 
det første hele år med ny strategi, og vi fokuserede på at styrke vores rådgivning  […] Vi 
vil være proaktive og levere troværdig rådgivning […]” (Bilag 2, l. 32, 53 - 54) og i bilag 
2, l. 11-17, 62-65, 79-82, 95-102 217 – 218, 218, 213-214. 
3. Være innovative og foran med it løsninger fx i Eksekvering af strategien: ”[..] ny strategi, 
og vi fokuserede på at styrke vores rådgivning, på digitalisering og på at forbedre tilliden 
til banken [..]”  “Digitaliseringen handler om at gøre det nemt for kunderne at klare deres 
bankforretninger og om at gøre Danske Bank til en effektiv koncern – til fordel for alle 
interessenter.” (Bilag 2, l. 53-55 & 67-70) og i bilag 2 l. 100 og 143. 
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Den gode kundeoplevelse er en del af de sidste to “New Standards”, som Danske Bank 
udtrykker det i Executive summary: ”[…] fortsætte med at styrke vores kunderelationer” (Bilag 2, 
l. 143 - 144). 
Den første “New Standard” er den overordnede, der skal sikre tryghed, tillid og Danske Banks 
fortsatte eksistens som en stærk finansiel virksomhed - og partner. Det betyder, at Danske 
Banks strategiske vision er en fortælling, der folder den strategiske sætning “Stå stærkere” 
(Bilag 2, l. 23-24) ud: Alle interessenter vil stå stærkere med Danske Bank end med andre 
banker, fordi de sætter nye standarder for finansiel virksomhed. Danske Bank italesætter dette 
direkte i Eksekveringen af strategien:[..] tre prioriteringer: kundeopmærksomhed, forenkling og 
effektivitet.” (Bilag 2, l. 90-91) 
Det betyder, at Danske Bank med deres storyline forsøger at bidrage til en positiv konstruktion 
af nutid og fremtid. Enkelte steder bløder de deres storyline lidt op, når de ikke er 
konstaterende, fx i deres vision og strategi: Recognised [..] vi ønsker [..] (Bilag 2, l. 2-8), som de 
fx er i fire ud af deres fem kerneværdier (Bilag 2, l. 2, 13 – 16). I visionen er de evaluerende og 
advokerende, og det giver mening i en vision, at de udtrykker, hvad de vil, og samtidig gerne vil 
gøre noget med fx deres medarbejdere og kunder. At de ikke er konstaterende tilfører lidt 
ydmyghed i forhold til interessenterne, fx strategien: ”[…] at genskabe omverdenens tillid til os”, 
i strategien: “ønsker at sikre omverdenens tillid til os” og i Eksekveringen af strategien: ”[…] 
forbedre tilliden til banken” (Bilag 2, l. 9, 28 og 56 ) og i Executive summary: ”Der er et stykke 
vej, før vi når Danske Banks fulde potentiale”, ”[…] forudsætning for succes er, at vi forstår og 
lever op til kundernes stadig mere differentierede og komplekse krav” (Bilag 2, l. 142 – 143).   
Det betyder, at Danske Bank udtrykker styrke, en proaktiv tilgang og ydmyghed i deres storyline 
ved, at de gerne vil blive anerkendt som den mest tillidsvækkende finansielle partner - med 
anerkendelse som ydmyghed i forhold til interessenternes rolle og metoden “finansiel stærk 
partner” til opnåelse af denne anerkendelse: Den mest tillidsvækkende bank. 
Tilbudte positioner i storylinen 
De tilbudte positioner er det ståsted, vi kan indtage og tale fra (Halkier & Jensen, 2008: 11-13). 
Danske Bank taler i den strategiske vision bredt til alle interessenter. Med afsæt i vores 
kontekstafklaring og valget af fokusgruppesamtaler med privatkunder, vil vi afgrænse os til at 
udforske, hvilke positioner storylinen tilbyder Danske Bank og privatkunderne. 
 
Positionerne, der tilbydes i fortællingen, er diskursivt styret af storylinen, og banken taler sig hen 
i en egen-positionering som tillidsvækkende og professionel stærk finansiel koncern med en 
stærk kombination af ekspertise og innovative løsninger (Halkier & Jensen, 2008: 11-13). 
Tillidsvækkende er det centrale ord i positionen og bliver konstrueret i semantiske 
ækvivalenskæder med ytringer som i strategien: “ [...] nye standarder for dét at drive finansiel 
virksomhed for derved at genskabe omverdenens tillid til os” (Bilag 2, l. 8-9)  og i fx i Executive 
summary og Eksekvering af strategien udtaler: “Der er et stykke vej, før vi når Danske Banks 
fulde potentiale, men vi er overbevist om, at vi er på rette vej.” og “2013 var første hele år med 
ny strategi, og vi fokuserede på at styrke vores rådgivning, på digitalisering og på at forbedre 
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tilliden til banken og skabe større gennemsigtighed i forretningen.” (Bilag 2, l. 141 og 53-57) og 
gennemsigtighed igen i fx i strategien: ”Vi vil fremme gennemsigtighed […]” (Bilag 2, l. 38) 
(Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 57, 59, 63). 
Den bærende del i egen-positioneringen er, at banken står i en position som tillidsvækkende 
finansiel partner. Det er gennem den professionelle kunderådgivning, en stærk markedsposition 
og innovative it og finansielle løsninger, at banken vil konstruere denne tillid til deres position: 
● Banken tilfører en stærk kombination af ekspertise til at levere professionel 
kunderådgivning til deres egen-positionering i semantiske ækvivalenskæder med 
ytringer som i Executive summary: ”Vi har en stærk kombination af viden, ekspertise og 
innovative løsninger, og vi vil fortsætte med at styrke vores kunderelationer.” (Bilag 2, l. 
143–144) og kerneværdi: “Vi leverer ekspertise og gør viden relevant.”(Bilag 2, l. 13) 
● De tilfører deres egen-positionering et element af, at de er en professionel koncern i en 
stærk markedsposition og en vigtig spiller i Danmark. Det gør de gennem semantiske 
ækvivalenskæder, som også sætter fokus på at skabe gennemsigtighed fx i Eksekvering 
af strategien: “ [...] at vi spiller en vigtig rolle for vores kunder og samfundet generelt. Vi 
vil opbygge tillid gennem ærlighed og åbenhed i den måde, vi driver forretning på.” 
(Bilag 2, l. 72 – 76) Executive summary og Eksekvering af strategien: ”2013 var et år 
med fremgang for Danske Bank. Vi tog skridt til at styrke vores markedsposition, 
accelererede eksekveringen af vores strategi og begrænsede omkostningerne”(Bilag 2, 
linje 138–139 og gentages i linje 48 - 50) Pressemeddelelse: ”[…] har vi gjort yderligere 
fremskridt i forhold til at styrke vores position som en nordisk universalbank […]” (Bilag 
2, l. 212 – 213), ”[…] har vi samlet forbedret resultatet med 95 pct. I forhold til samme 
periode sidste år, hvilket viser, at de tiltag, vi har sat i gang, virker.” (Bilag 2, l. 214 – 
216) og ”Forventningerne til årets resultat opjusteres” (Bilag 2, l. 209, gentages i l. 252 & 
l. 253 - 255) Eksekvering af strategien: ”[…] stærk platform […] styrke vores 
markedsposition og realisere Danske Banks fulde potentiale.” (Bilag 2, l. 84-86). Banken 
er et absolut finansielt succesfuldt sted, og de udtaler, at de ikke bare er en bank - de er 
en universalbank. 
● Endelig tillægger banken i sin egen-positionering et element af, at banken står et 
innovativt sted i forhold til finansielle- og i it-løsninger Eksekvering af strategien: 
”Digitaliseringen handler om, at gøre det nemt for kunderne at klare deres bankforretning 
og om at gøre Danske Bank til en effektiv koncern […].” (Bilag 2, l. 67-70) ”[…] ny 
strategi, og vi fokuserede på at styrke vores rådgivning, på digitalisering [..].” (Bilag 2, l. 
53 – 54) Mission: ”Setting new standards in financial services” (Bilag 2, l. 5) og i 
Eksekvering af strategien:” [..] vi har som den første tilbudt danske SME-kunder adgang 
til dette marked.” (Bilag 2, l. 121-123) og i strategien, bilag 2, l. 35) 
Det betyder, at banken taler sig ind i en egen-positionering som tillidsvækkende i semantiske 
ækvivalenskæder om, hvordan banken er en innovativ markedsleder, der har fokus på at levere 
stærke finansielle resultater og god kunderådgivning. Gennem disse semantiske 
ækvivalenskæder om innovation, finansiel markedsleder og rådgivning tillægger banken tillid til 
deres position, og det italesætter de direkte i Strategien: ”Vi ønsker at sætte nye standarder for 
dét at drive finansiel virksomhed for derved at genskabe omverdenens tillid til os.” (Bilag 2, l. 8-
9) 
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De tilbudte positioner er styret af storylinen, og anden-positioneringen, som banken tilbyder 
privatkunderne, er en kategori-positionering, som privatkunder med differentierede behov, der 
bliver forstået og løst af Danske bank - de tilfredse kunder, der står stærkt med Danske Bank 
(Halkier & Jensen, 2008: 11-13). Det er en kategori-positionering, fordi banken tilbyder en 
position til alle kunder som én gruppe. Positionen bliver konstrueret i semantiske 
ækvivalenskæder fra ytringer som i (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 57, 59, 63): 
Executive summary: ”Den væsentligste forudsætning for succes er, at vi forstår og lever op til 
kundernes stadig mere differentierede og komplekse krav. Vi har en stærk kombination af viden, 
ekspertise og innovative løsninger, og vi vil fortsætte med at styrke vores kunderelation.” (Bilag 
2, l. 141–144). 
I Pressemeddelelse: ”[…] har vi gjort yderligere fremskridt [..] ved at fokusere på vores 
relationer med kunderne og forbedre vores finansielle resultater” (Bilag 2, l. 212 – 214), i 
kerneværdierne: “Vi agerer med integritet og tager ansvar, vi skaber værdi og gør en forskel, 
[...] er lydhøre og vi tror på samarbejde og engagerer os, lytter og eksekverer” (Bilag 2, l. 13-17) 
og i pressemeddelelsen, bilag 2, l. 217-218 og l. 16. 
Det betyder, at banken positionerer kunderne som tilfredse, ved at de i semantiske 
ækvivalenskæder italesætter, hvordan banken vil agere over for kunderne i mange positive 
værdier som fx integritet og samarbejdende. Dette konstruerer, at banken vil skabe tilfredse 
kunder ved at levere nærværende rådgivning. Banken ytrer også i disse semantiske 
ækvivalenskæder, at de vil lytte til kundernes unikke og individuelle behov, men de italesætter 
igen deres styrke som finansiel forretning. Det betyder, at positionen tilfredse kunder bliver 
tilbudt gennem ækvivalenskæder om individuel og god kunderådgivning og en stærk finansiel 
partner i ryggen. 
Disse semantiske ækvivalenskæder italesætter banken direkte i fx strategien: ”Vi vil være 
proaktive og levere troværdig rådgivning og finansielle løsninger” (Bilag 2, l. 32) og i 
Eksekvering af strategien: ”Rådgivning handler om at sikre, at vi kan leve op til kundernes 
forventninger i takt med, at deres krav bliver stadig mere differentierede og komplekse. Alle 
kunder skal uanset forretningsomfang og kompleksitet have adgang til engagerede rådgivere, 
som forstår deres specifikke behov.” (Bilag 2, l. 59-65), ”[…] den nye kundefokuserede 
organisation […]” (Bilag 2, l. 79-80), ”[…] stærke bankenheder er godt positioneret til at 
imødekomme kundernes behov.” (Bilag 2, l. 81-82). 
Det betyder, at banken i semantiske ækvivalenskæder tilbyder en position for kunderne, hvor de 
vil blive mødt og lyttet til fra en relevant og kompetent kunderådgiver i en professionel koncern - 
kunderne kan ikke blive andet end tilfredse. Banken italesætter dette i fx Eksekvering af 
strategien: […] er kundeprogrammet blevet en succes med mere end 1 million tilmeldte kunder.” 
(Bilag 2, l. 112-115). Sløjfen til de semantiske ækvivalenskæder om de tilfredse kunder, binder 
banken i Eksekvering af strategien med, hvorfor kunderne er vigtige, og at banken vil gøre, 
hvad de kan, for at kunderne kan indtage en tilfreds position: Eksekvering af strategien:  ”[…] vi 
er overbevist om, at den sikreste vej til langsigtet og vedblivende rentabilitet er at have tilfredse 
kunder.” (Bilag 2, l. 92-94). 
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Mulig tale fra Danske Banks position i storylinen 
Da den strategiske profil er kommunikeret fra Danske Bank, er det kun banken, der udtaler sig i 
fortællingen. Storylinen tilbyder en egen-positionering til banken som tillidsvækkende og 
professionel stærk finansiel koncern med en stærk kombination af ekspertise og innovative 
løsninger. Når banken indtager denne position, sætter positionen et mulighedrum for, hvad 
banken kan udtale (Halkier & Jensen, 2008: 11-13 & Moghaddam, 2007: 294). Når banken 
konstruerer en position som tillidsvækkende, betyder det, at de er nødt til at tale ind i, at 
kunderne har betydning for dem: Banken konstruerer fokus på rådgivning og dets vigtighed for 
god finansiel virksomhed. Mulig tale bliver: 
Strategien: ”[…] levere troværdig rådgivning […]” (Bilag 2, l. 32) 
I pressemeddelelsen: ”Vi vil derfor fortsætte med at implementere vores strategi og fokusere på 
at blive en bank, som virkelig er drevet af kundernes behov, og som er enkel og effektiv” (Bilag 
2, l. 217-218) 
Eksekvering af strategien: ”[…] tre prioriteringer: Kundeopmærksomhed, forenkling og 
effektivitet.” (Bilag 2, l. 90-91) og ”[…] gøre det muligt for os at bruge mere tid på kunderne, øge 
fleksibiliteten og højne serviceniveauet […]” (Bilag 2, l. 98-100) og ”[…] styrke vores produkter 
og services [..]” (Bilag 2, l. 104) 
Styret af storylinen er Danske Banks administrerende direktør Thomas Borgen tvunget til at 
indtage bankens egen-positionering som “Den professionelle og tillidsvækkende koncern”. Det 
gør han i ytringer som: 
Thomas Borgen i pressemeddelelsen: “I 3. kvartal har vi gjort yderligere fremskridt i forhold til at 
styrke vores position som en nordisk universal bank ved at fokusere på vores relationer med 
kunderne og forbedre vores finansielle resultater.[..] I de første ni måneder af 2014 har vi samlet 
forbedret resultatet med 95 pct. i forhold til samme periode sidste år, hvilket viser, at de tiltag, vi 
har sat i gang, virker.” (Bilag 2, l. 212-216) og Thomas Borgen i Executive summary: “[...] 
accelererede eksekveringen af vores strategi og begrænsede omkostningerne.” (Bilag 2, l. 49-
50) 
Det betyder også, at Borgens tale tillægger diskursiv magt til storylinen, og dermed styrker talen 
storylinens betydningsbærende del om, at Danske Bank skal være anerkendt som den mest 
tillidsvækkende finansielle partner (Harré & Langenhove, 1999: 18 & Harré og Moghaddam, 
2003: 6). Det styrker storylinen, fordi han fortæller, hvor godt banken har klaret sig i 2014. 
Pointen er, at deres strategi virker, og de vil fortsat følge den - banken er, som han direkte siger: 
På rette vej. Det betyder i sidste ende en konstruktion af, at interessenterne kan have tillid til, at 
de vil stå stærkt med en så finansiel professionel koncern som partner. Det er den strategiske 
sætning: “Stå stærkere” (Bilag 2, l. 23-24), der bliver foldet ud i hele storylinen og italesat direkte 
af Borgen. 
Viden produceret fra udforskningen af den strategiske vision 
Hvad er den dominerende fortælling i Dansk Banks strategiske vision? 
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Danske Banks styrke i den strategiske vision er, at der kun er én fortælling på tværs af alle 
dokumenterne. Danske Bank er klare og tydelige i deres kommunikation af deres strategiske 
vision med tre prioriteringer: Finansielt stærk bankforretning, god kunderådgivning og innovative 
it-løsninger. Danske Bank konstruerer en storyline om, at Danske Bank skal være anerkendt 
som den mest tillidsvækkende finansielle partner.  
Denne storyline er en vision for organisationen. Danske Bank vil indfrie deres storyline gennem 
“New Standards” med fokus på at være en finansielt stærk virksomhed, med god 
kunderådgivning og innovative it løsninger. Banken taler sig ind i en egen-positionering som 
tillidsvækkende finansiel partner  ved at argumentere for deres ekspertise, effektivisering, 
stærke økonomiske resultater, position i det nordiske marked og innovative it-løsninger. Banken 
tilbyder kunderne en position som de tilfredse kunder, der står stærkt med Danske Bank. 
Banken er dog ikke konstaterende, og de taler også om at genvinde omverdenens tillid. Dette 
tilfører lidt ydmyghed til deres egen-positionering, når de taler til deres interessenter og tilbyder 
dem en anden-positionering som de tilfredse kunder. 
Organisationskulturen: Medarbejdernes fortællinger om Danske Bank 
For at udforske organisationskulturens diskursive konstruktioner af Danske Bank har vi 
gennemført tre individuelle samtaler med tre forskellige medarbejdere i Danske Bank. Med 
udgangspunkt i positioneringstrekanten og fortællinger er der en dominerende fortælling med en 
storyline, der bliver konstrueret gennem semantiske ækvivalenskæder: Danske bank er en 
effektiv maskine (Heede, 1997: 81 & Harré og Moghaddam, 2003: 5-6, Wetherell, 2001: 261 & 
Pearce & Pearce, 2001, 2004).  
 
Samtidig med den dominerende fortælling er der en fremvoksende fortælling med en storyline 
om, at Danske Bank er en stor bidragsyder og på rette vej med stærke it-løsninger og med den 
administrerende direktør Thomas Borgen (Halkier, 2009: 99, Halkier og Jensen, 2008: 1-16 & 
Moghaddam, 2007: 294 & Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 59). 
Storyline: Danske Bank er en stor finansielt effektiv maskine 
I denne storyline kommer vores metodevalg om individuelle samtaler med medarbejdere, fra 
både filialer og centraladministrationen, til sin ret. Der er en dominerende fortælling på tværs af 
samtalerne, men vi får den italesat fra forskellige perspektiver, uden at der er fx 
“konsensusforhandling”, som kan optræde i grupper (Halkier, 2008). Storylinen har en pointe 
om, at Danske Bank er en finansielt effektiv maskine gennem semantiske ækvivalenskæder i fx 
 
Samtale 2: “[..] selvfede [..] så har de jo en effektiv maskine. De har jo et effektivt værktøj[..] lidt 
upersonlig, en klods, som bare står. [..] Danske Bank er en storbank, som er lidt mere skolet, 
maskinet [..]” (Bilag 4, samtale 2, s.1, l. 6, side 5, l. 42, side 6, l.11-14)   
 
Samtale 1: “[..] stor konservativ mastodont, enevælde, meget svær at rykke, _ en kæmpe stor 
selvforståelse. (Bilag 4, samtale 1, s.1, l. 3-4) “[..] umådelig stor fabrik.” (Bilag 4, samtale 1, s.2, 
l. 34) 
 
Og i fx samtale 2, bilag 4, s.4, l. 32-41 og samtale 3, bilag , side 1, l. 16-17 og side 6, l. 28. 
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I ækvivalenskæderne konstruerer medarbejderne en pointe om, at banken er en kæmpestor 
maskine, og dette har både fordele og ulemper (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 59). Ulempen 
er, at banken er for upersonlig, og det maskinelle konstruerer medarbejderne som voldsomt og 
dominerende i en nedsættende betydning, når de fx italesætter Danske Bank som mastodont 
og klods. Medarbejderne konstruerer bankens størrelse positivt i mere respektfulde semantiske 
ækvivalenskæder om, at banken er effektiv, og at den er god til at trække på stordriftsfordelene. 
I ækvivalenskæden konstruerer medarbejderne, at Danske Bank driver en stærk finansielle 
forretning, ved at banken udvikler stærke værktøjer, der kan bruges på organisatoriskniveau 
såvel som medarbejderniveau - der bliver banken og dens medarbejdere effektive og 
produktionsmæssigt stærke, da redskaberne er til stede, og fordi hele organisationen er 
strømlinet, og alle “retter ind” fx i samtale 2: 
 
Y: “Jeg siger stor og professionel organisation. 
Patrick: Hvad mener du med stor og professionel? 
Y: Jamen, det er vel en ____ en meget strømlinet arbejdsplads, som er forholdsvis gode til at gå 
i takt. Som et eller andet sted _ har en selvstolthed måske også er lidt selvfede en gang imellem 
i forhold til, at man gør de rigtige ting, at man har den rigtige mening om tingene, at man har 
den rigtige forståelse for, hvordan man skal gøre tingene. Og på den måde driver man en 
[pause] god forretning, hvor man et eller andet sted har skolet medarbejderne rigtig godt.” (Bilag 
4, samtale 2, s. 1, l. 3-10) 
 
Samtale 2: “[..] man må tage hatten af for den systemmaskine, som _ som Danske Bank har 
lavet og igennem mange år. De er da helt klart foran i markedet. De er jo også foran på den 
måde at give hver enkelt rådgiver nogle redskaber til at gøre sig effektive. Man kan altid 
diskutere, hvornår man ikke kan effektivisere hverdagen yderligere [..] det er stadig et udtryk for, 
at man er en uhyre effektiv maskine [..] vi kigger med fremtidsbrillerne på, så er det jo en uhyre 
spiller [..] kun tage hatten af for den proces Danske Bank har gang i” (Bilag 4, samtale 2, s.4, l. 
32-43)  
 
Samtale 1: “[..] ord som kompetence, og kunne drage nytte af stordriftsfordele [..] det giver jo et 
setup, som er helt unikt. [..] umådelig stor fabrik [..] stor arbejdsplads [..] som man som ansat i 
hvert fald var umådelig stolt af.” (Bilag 4, samtale 1, s.2, l.26-37 og side 1, l. 38)  
 
Og i fx samtale 3, side 3, l. 16-18 og samtale 2, side 3, l. 19 og s.2, l. 7-22. 
 
Det betyder, at medarbejderne i semantiske ækvivalenskæder konstruerer, at der er styr på 
tingene, og banken håndterer alt professionelt. Medarbejderne har pointer i disse 
ækvivalenskæder om, at Danske Bank er en stor finansiel spiller, der er effektiv og strømlinet, 
men Danske Bank er også selvfed og en stor selvforståelse jf citaterne. Det gør, at banken 
bliver konstrueret som en professionel bank, medarbejderne har respekt for, men samtidig også 
en “lukket” bank, der er for narcissistisk og dårlig til at tage hensyn til - og lytte til medarbejdere 
og kunder: Banken glemmer mennesket bag.  
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Denne pointe understøtter konstruktionen af Danske bank som en maskine, og medarbejderne 
konstruerer den effektive maskine som en udfordring, fordi det bliver upersonligt og ikke giver 
mening for medarbejdere eller kunder. Medarbejderne udtrykker bekymring over, at 
effektiviteten koster på kvaliteten internt og eksternt, fx fordi rådgiveren ikke kender kundens 
sag godt nok, da de ikke selv har varetaget forarbejdet, og ved at rådgiverne er utilgængelige 
for kunderne: Kunder og samarbejdspartnere henvises til upersonlige og generaliserende 
løsninger i et Callcenter. Denne topstyring og push-kommunikation med effektivisering af 
arbejdsgange, specialisering af medarbejderne og omkostningsreduktion, hvor rådgiveren ikke 
følger kunden hele vejen konstrueres i semantiske ækvivalenskæder med: 
 
Samtale 1: “[..] hurtigt fik en slagside i det, at man ikke var i øjenhøjde med kunderne [..]lyttede 
til smarte reklamefolk.[..] dårlig reklame, dårlig omtale mv. Ved at have lyttet til nogle af dem, 
som også meldte sig under fanerne og sagde, vær nu varsom med den måde, I _ toner frem 
på.” (Bilag 4, samtale 1, s.2, l. 45-47, s.3, l.2-3) - gentages i bilag 4, samtale 1, s. 1, l. 35-36, og 
bilag 4, samtale 1, s. 3, l. 9-11. 
 
Samtale 1: “[..] når det kommer helt ned til yderste revle ude i filialerne ude hos rådgiverne, så 
synes jeg, der en gang imellem er medarbejdere, som undrer sig over at den bliver drevet, som 
den bliver drevet” (Bilag 4, s.3, l. 39-40). 
 
Samtale 2: “[..] man skulle passe på med, med effektiviseringen ift. det med at man, at man 
bliver en maskine som rådgiver. Altså det her med, at man ikke har mulighed for at være tæt på 
den sag, man sidder med. [..] Effektiviseringen kan gå for langt.” (Bilag 4, s.5, l. 2-9), og “[..] 
fordi så så mangler man jo den indsigt, når man ikke selv har lavet tingene. (Bilag 4, s. 4, l. 38-
40) og “[..] min bekymring _ fremadrettet ift. [..] svært at få fat i kolleger, svært at få fat i en 
mailadresse til en navngiven ansat, man gerne vil have fat i. [..]eller, at man som kunde skal 
have fat i sin rådgiver. Jeg synes [..] det er vitalt, er at man som kunde kan få fat på, i hvilket 
som helst i livets forhold, kan få fat i den, man gerne vil have fat i første gang. At man skal 
igennem sluser af callcentere, teamorganiseringer, afdelinger med postpassere og you name it, 
jeg synes, det distancerer helt urimeligt kunden fra rådgiveren.” (Bilag 4, samtale 1, s. 4, l. 35-
46) 
 
Samtale 3: “[..] kørt cost reduction.” (Bilag 4, s. 3, l. 31) og “Der blev ikke arbejdet med den hele 
vejen igennem, der blev meldt ud, så man kan sige mange nede på gulvet, de havde i hvert fald 
svært ved at forstå, hvad det her New Standards betød for dem. De har slet ikke været en del af 
processen. Lige pludselig blev det bare meldt ud med New Standards - selve strategien var i 
hvert fald ikke rigtig implementeret. [..]derfor var det internt i banken lidt svært at forstå, hvad er 
det, jeg skal bakke lidt op omkring her, og hvad var det egentlig I lige ændrede. ” (Bilag 4, s.2 & 
3, l. 32-2) og gentager i bilag 4, s.2. linje 36-38. 
 
Og i samtale 1, bilag 4, s. 3, l. 41-42,  samtale 1 bilag 4, s. 6, l. 17-23 og i samtale 2, bilag 4, s. 
5, l. 5-16 og bilag 4, samtale 1, s. 3, l. 31-35 
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Utilgængelighed og ugennemsigtighed bliver de bærende pointer, der bekymrer medarbejderne. 
Det skaber svage relationer, når fokus er på push-kommunikation og effektivisering af den store 
maskine: Danske Bank. 
 
Denne bekymring går i ækvivalenskæderne dog hånd i hånd med en stolthed og respekt for det, 
som maskinen leverer: Høj professionel ydeevne og en stærk spiller på det finansielle marked. I 
konstruktionen efterlyser medarbejderne derfor en bedre balance, mellem at banken leverer 
stærk finansiel virksomhed samtidig med og gennem gode og nære relationer internt og 
eksternt. 
Som en medarbejder udtrykker det i forhold til den topstyrede maskine i samtale 2:   
 
“[..] præg af, der er blevet brugt en regnemaskine. Rigtig kraftigt ift. toplinjen [..] akademiske 
løsninger, der bliver valgt [..] måske mindre et praktisk niveau.[..] fordi man tager ikke lige så 
meget udgangspunkt i, hvad det ligesom giver kunden. Det er mere rettet mod, hvad det giver 
banken, eller hvordan kan vi effektivisere det [..] (manglende praktisk niveau:) Man som 
rådgiver oplever, at man er en del af det at give input til udviklingen, det, og kunne se at 
kunderne har været indover, og den kundeviden man sidder med som rådgiver, og kunne se 
den i det nye koncept (New Standards)[..]” (Bilag 4, s.2, l. 1-5, 23-26 og side 2, l. 7-10). 
 
Denne storyline er ikke í direkte divergens med Danske Banks egen storyline i den strategiske 
vision, hvor fokus i “New Standards” er at være en finansielt stærk bank forretning. 
Medarbejdernes konstruktion som en maskine, der ikke ser eller hører interessenterne, er dog 
ikke den samme pointe, som banken konstruerer - banken forsøger at konstruere tillid ved at 
være en finansielt stærk partner.   
Tilbudte positioner i storylinen 
Fra storylinen bliver der tilbudt forskellige positioner som henholdsvis banken, medarbejderne 
og privatkunderne kan indtage i den dominerende fortælling (Wetherell, 2001: 261, Halkier & 
Jensen, 2008: 99 & Harré og Moghaddam, 2003: 5). Banken har jf. ovenstående storyline 
tydeligvis et ståsted i fortællingen som en effektiv maskine. Når storylinen er, at banken er en 
effektiv maskine, så bliver der tilbudt to tydelige kategori-positioneringer til medarbejdere og 
kunder: En egen-positionering som en effektiv og kompetent produktionsmedarbejder ved 
samlebåndet og en anden-positionering som produktenheder - kunderne positioneres som 
objekter (Halkier 2008: 100‐ 102 og Halkier & Jensen 2008: 11‐ 13). Medarbejdernes egen-
positionering som effektive produktionsmedarbejdere bliver skabt i semantiske 
ækvivalenskæder med ytringer som 
 
Samtale 2: “[..] om det giver mere at få lavet en boligsag i Ungarn, eller hvor fanden det er - 
Polen. Tastet budgettet der, hvis man ikke har lavet budgettet selv, så kan det i min verden 
være svært at have et indblik til kundemødet, fordi så mangler man jo den indsigt, når man ikke 
selv har lavet tingene. Men det er stadig et udtryk for, man er en uhyre effektiv maskine.” (Bilag 
4, samtale 2, s. 4, l. 36-40), 
 
Samtale 1: “Man er godt skoletrænet, afrettet, opdraget - kald det hvad du vil, ift. man ved godt, 
hvad det drejer sig om[..]” (Bilag 4, s.4, l. 12-13), i samtale 2 gentager “Y” ordet “skolet” flere 
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gange fx i linje 38, side 1 og i man gør sgu forholdsvis det, som bliver sagt, man ved, hvad der 
bliver forventet af en, det er sådan snorlige, det man _ altså_ man er vant til, der bliver 
udstukket nogle retningslinjer, dem følger man, ikke så mange spørgsmål [..] når det er aftalt på 
højere plan, så er det, også det vi implementere, så er det, det vi gør. Jeg siger ikke det er 
lykkedes 100 % overhovedet, fordi det gør det jo heller ikke, men det lykkes nok i højere grad 
end så mange andre steder. Man er forholdsvis mere ens i at gøre tingene på. ” (Bilag 4, 
samtale 2, s. 1, l. 10-25). 
 
Gennem de semantiske ækvivalenskæder er medarbejderne “mini maskiner”, der gør, som der 
bliver sagt - de er skolet og afrettet. I denne positionering er det effektivt, at medarbejderne er 
produktionsmedarbejdere ved et samlebånd, fordi de bliver specialiserede og kan arbejde 
effektivt - men også maskinelt. 
 
Positionerne sætter mulighedsrum for tale, men de er også styrende for hvilke relationer, der 
bliver mulige (Halkier & Jensen, 2008: 11-13 & Moghaddam, 2007: 294). Det betyder, at når 
positionen er en produktionsmedarbejder og en produktionsenhed, så taler det ind i den 
distancering, som medarbejderne konstruerer i semantiske ækvivalenskæder i storylinen: Der 
mangler nærvær og tilgængelighed i relationerne fx jf tale som “[..] denne her rådgiver, at man 
var mere til besvær end til en _() ønske om at løse problemet. Jeg synes, der er sådan en 
tendens til, at _ at lige meget hvad, så skal man bare sørge for, at _ og skubbe aben videre, 
fordi man _ man måske har lidt svært ved at se ud over egen skrivebordskant.” (Bilag 4, 
samtale 1, s.4, l. 5-7). 
Medarbejderne taler sig ind i en egen-positionering gennem semantiske ækvivalenskæder, der 
også er positive. Medarbejderne taler sig ind i en fælles kategori-positionering som kompetente 
og noget stolte af at være en del af Danske Bank (Halkier 2008: 100‐ 102 og Halkier & Jensen 
2008: 11‐ 13). Kompetente og stolte medarbejdere bliver konstrueret i en semantisk 
ækvivalenskæde med ytringer som: 
 
Samtale 2: “[..] der er meget tvivl, når man ser nogle, der kommer fra Danske og nogle, der 
kommer andre steder fra – der har vi noget særligt, når vi kommer fra Danske. [..] lidt en skolet 
på ordentlighed. ” (Bilag 4, s. 1, l. 15-20)“ og “[..] så har Danske Bank en skolingsevne - 
korpsånd til at, at man skulle stå sammen på et eller andet niveau.” (Bilag 4, s.6, l. 29-30). 
 
Samtale 3: “[..] en god arbejdsplads.” (Bilag 4, samtale 3, s.1, l. 5) og “[..] i Danske Bank har vi, 
rigtig mange dygtige medarbejdere, som er i stand til at udfordrer vores leverandører, og på 
nogle områder faktisk næsten lidt dygtigere end dem.” (Bilag 4, s. 5, l. 20-23). 
 
Samtale 1:”Man har sindssygt dygtige kollegaer.” (Bilag 4,s. 4, l. 26)“[..] at jeg er stolt over, at 
jeg har givet over halvdelen af mit arbejdsliv, eller noget i den stil, til Danske Bank. [..]så synes 
jeg, det et godt sted at være ansat.” (Bilag 4, s. 5, l. 43-48)   og “[..] når man kommer fra Danske 
Bank, så er man på forhånd akkrediteret et langt stykke hen ad vejen. Man er godt skoletrænet, 
afrettet, opdraget – kald det hvad du vil, ift. at man ved godt, hvad det drejer sig om, _ som en 
HR partner i Nordea fortalt, jamen hvis der ligger to lige dygtige kandidater til et job, så vil man 
langt stykke hen ad vejen hellere tage Danske Bank ansøgeren, fordi man bare ved, _ at man 
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er opdraget i et system, som _ som alle andre _ har dyb respekt for. Så absolut på positivlisten, 
at man har et navn med sig, lige meget hvilken stilling man måtte forlade Danske Bank i, så har 
man helt sikkert et, _ så har man en god bank i ryggen – meget positivt.” (Bilag 4, s.4, l. 11-18). 
 
Medarbejdernes egen-positionering er derfor konstrueret som, at de er et super stærkt team. De 
ytrer fx, at de er dygtigere end andre jobkandidater og leverandører, fordi de kommer fra 
Danske Bank, der har en helt særlig skolingsevne: Medarbejderne ved præcis, hvad det drejer 
sig om, og det har andre organisationer respekt for. Det betyder, at medarbejderne taler sig ind i 
en egen-positionering, hvor de har en stærk partner i Danske Bank. De er stolte af den 
kompetente gruppe, de er en del af og i sidste ende også af den professionelle maskine. 
 
Anden-positioneringen af kunderne er også en kategori-positionering af privatkunderne som en 
fælles gruppe (Halkier & Jensen, 2008: 11-13). Privatkunderne bliver tilbudt en anden-
positionering som “produktenheder”: Kunderne bliver håndteret på samlebånd, og Danske Bank 
møder ikke mennesket bag. Det er ren finansiel produktion, og kunderne konstrueres i 
semantiske ækvivalenskæder som en genstand, banken er ligeglade med fx i 
 
Samtale 1: “[..] man var i bund og grund ligeglad med kunder, hvis ikke de havde et stort 
forretningsomfang, ja så kunne man ikke bruge dem [..] “[..] så har man lige pludselig lavet et A 
og et B hold [..]lige meget hvilken kundegruppe vi taler om, så skal der være kroner i ethvert 
cpr.nr.,  [..]” (Bilag 4, s.1, l. 29-33, s. 2, l. 7-9 og s.2, l. 14) 
 
Samtale 2:“[..] det vil du kunne opleve, hvis du ikke tilhører det rette segment for kunden, så 
hvis du tilhører et lavere segment _ eller eller eller måske er _ socialt lav status ift. at være 
handicappet, udsat eller andre herkomster, så vil du opleve, at du ikke kan få betjening i den 
filial du kommer ind i, og de måske hellere ser ryggen af dig.” (Bilag 4, s.2, l. 29-34).  
 
Og i bilag 4, samtale 1, s. 2, l. 7-12 og 21-23 og bilag 4, samtale 2, s. 3-4, l. 45-1 og s.2, l. 36-
40. 
 
I denne semantiske ækvivalenskæde bliver kunderne anden-positioneret som enheder. Denne 
positionering tilbydes kunderne ud fra en pointe om, at banken ser enheder, der har større eller 
mindre værdi for bankforretningen. Det betyder, at behandlingen af kunderne er forskellig alt 
efter hvilken værdi, de kan tilføre den store maskine - det handler om antal “kroner i ethvert cpr. 
nr.” og ikke om mennesker - der er ligefrem et kunde “B hold”, som banken slet ikke ønsker at 
have. Det betyder, at det godt kan være, at nogle kunder vil opleve fin behandling, men så er 
det på grund af deres bidrag til maskinen og ikke for, hvem de er. 
 
Denne anden-positionering af kunderne er i tråd med egen-positioneringen af medarbejderne 
som produktionsmedarbejdere, hvor effektiviseringen koster på relationerne til kunderne - der 
bliver ikke skabt relationer mellem personer. Medarbejdernes anden-positionering af kunderne 
er dog i direkte konflikt med anden-positioneringen af kunderne i Danske Banks strategiske 
vision, hvor kunderne bliver positioneret som tilfredse kunder med differentierede behov, der 
bliver mødt af Danske Bank. 
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Mulig tale fra positionerne 
Fra storylinen og positionerne som maskine, produktionsmedarbejdere og enheder, bliver der i 
den dominerende fortælling sat et mulighedsrum for, hvad medarbejderne kan udtale (Halkier & 
Jensen, 2008: 11-13 & Moghaddam, 2007: 294). Den mulige tale er dog ikke kun negativ, da 
medarbejderne gennem semantiske ækvivalenskæder fx også har konstrueret respekt for det, 
som den professionelle maskinen kan levere og medarbejdernes kompetencer (Jørgensen & 
Phillips, 1999: 55, 57, 59, 63). 
Indenfor mulighedsrummet som positionerne sætter, kan medarbejderne ytre: 
 
Samtale 1: “Jeg synes, det er essentielt ift., at man som rådgiver, at når man har fat i sin 
bankmand/kvinde, så få gange igennem et år eller for den sags skyld gennem livet, så skal man 
satme have mulighed for at kunne få fat i dem, og man skal ikke igennem alle mulige andre, 
eller visiteres af andre, der er blevet delt mellem.[..] rentabilitet, kundetilfredshed, vækst, 
aktiekursudvikling mv. Der ligger de fortsat helt i top _()” (Bilag 4, s.5, l. 16-21). 
 
Samtale 2: “[..] det kan godt være, du siger, vi skal i gang – men det behøver jeg jo ikke, den 
tanke er nok ikke så meget Danske Bank. Det kan godt være du siger jeg skal, og så må jeg 
også hellere gøre det. [..] det der med at arbejde bevidst imod eller den anden vej, det er nok 
ikke så udtalt.” (Bilag 4, s. 1, l. 33-37). 
 
Samtale 3: “Jeg synes faktisk, at __ Danske Bank. Kommunikation, hvis jeg ser lidt tilbage, så 
var den rigtig dårlig, når vi taler New Standards, der var kommunikationen dårlig, det er der vist 
ikke nogle, som er i tvivl om.” (Bilag 4, samtale 3, s. 1, l. 40-42) 
 
Medarbejderne italesætter i disse ytringer, de udfordringer som storylinen og de tilbudte 
positioneringer skaber. 
Storyline: Danske Bank er en stor bidragsyder til samfundet og på rette vej med 
stærke it-løsninger og administrerende direktør Thomas Borgen 
Den dominerende fortælling om Danske Bank som en effektiv maskine tager afsæt i fortid og 
nutid. Samtidig med den dominerende fortælling konstruerer medarbejderne en mindre 
fortælling, som er konstrueret i nutid og fremadskuende  (Wetherell, 2001: 261 
& Harré & Davies, 2000: 93). Det er fortællingen med pointer om, at Danske Bank er en stor 
bidragsyder til det danske samfund i forhold til social ansvarlighed. Banken er også superstærk 
på udvikling af it-løsninger, og den er på rette vej i forhold til kommunikation og strategi med 
Thomas Borgen (Wetherell, 2001: 261& Moghaddam, 2007: 294). Det betyder, at disse pointer 
konstruerer en storyline i semantiske ækvivalenskæder om, at Danske Bank er en stor 
bidragyder til samfundet og på rette vej med stærke it-løsninger og administrerende direktør 
Thomas Borgen (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 59). 
Medarbejderne konstruerer Danske Bank som CSR (Corporate Social Responsibility) ansvarlige 
i forhold til at “hjælpe” borgerne og bidrage til samfundet som en stor skattebetaler og 
arbejdsplads. Det er fx i forhold til de ældre i samtale 3: 
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“Men også det de laver en netbank for ældre, det synes jeg, man skal gøre meget mere ud af. 
Det investerer man i, men det er ikke noget, de tjener nogle penge på og sådan nogle ting. Og 
så synes jeg godt, man kunne fortælle mere om nogle af de ting, man gør for de ældre. Når de 
har det svært med at komme ned i filialerne. Der kunne jeg godt bruge lidt mere kommunikation 
omkring det. De ting vi gør her i samfundet, som vi gør omkring det.“ (Bilag 4, s. 5, l. 42-46). 
 
Samtale 1:“[..] jeg tror deres størrelse taget i betragtning, der tror jeg vitterligt, at de lever op til 
det ansvar, der ligger i det fra omverdenen, hele CSR politikken, hele HR og deres måde at 
drive banken på, den, tror jeg, faktisk er rigtig. [..] på udvalgte områder leverer et grønt 
regnskab” (Bilag 4, s.3, l.14-16, 19 & 21-24)  
 
Samtale 2: “[..] stor bidragsyder i Danmark ift. skattebetalingerne [..] stor arbejdsplads, man kan 
være stolt af, som de andre store C20 selskaber [..] en stor skattebetaler. Det er heller ikke det, 
man som kunde har nød at spekulere på, men for mig, er det da også vigtigt, at det er en stor 
arbejdsgiver, der skaber stort overskud og kanalisere det tilbage til samfundet.” (Bilag 4, s. 6, l. 
26-33) og i fx samtale 2, bilag 4, s.4, l 5-10. 
 
Disse semantiske ækvivalenskæder om Danske bank som en CSR ansvarlig bank og en stor 
bidragsyder til det danske samfund udtrykker også et ønske fra medarbejderne om, at banken 
kommunikerer mere om det gode, de rent faktisk gør for omverdenen. Det betyder, at 
medarbejderne konstruerer, at selvom det er den nære og personlige oplevelse, der er vigtigst 
for kunderne, så er banken en samfundsansvarlig virksomhed, og det fortjener anerkendelse. 
En del af denne sociale ansvarlighed kobler medarbejderne på it-løsninger, som banken 
udvikler til kunderne fx selvbetjeningsløsninger til de ældre. Det taler ind i de semantiske 
ækvivalenskæder, som medarbejderne konstruerer, om banken som en stærk udvikler af it-
løsninger som fx MobilePay: 
 
Samtale 2: “Og jeg må også sige, hvis vi kigger med fremtidsbrillerne på, så er det jo en uhyre 
spiller, når vi taler selvbetjeningsløsninger - at rådgive kunder. At kunderne måske selv laver en 
boligsag selv laver lånesag selv, så kan man kun tage hatten af for den proces, Danske Bank 
har gang i.” (Bilag 4, s. 4, l. 36-43) 
 
Det er tydeligt, at medarbejderne entydigt i semantiske ækvivalenskæder konstruerer bankens 
udvikling af it-selvbetjeningsløsninger og bankens egne systemer som en af bankens absolutte 
styrker. Dette ses i ytringer om udvikling af appen MobilePay, der vil sikre bankens fremtid  - it 
vil komme til at betyde endnu mere. Den konstruerede styrke i bankens udvikling af it-løsninger 
ses fx i:  
Samtale 3: “[..] ens konkurrenter behøves ikke være en bank. Eks. Kom Apple med ny 
betalingsmåde på iPhone. Så man følger hele tiden og ser, hvor markedet går hen for at være 
med nogle af de steder. [..] Meget mere fremtidssynende bank.” (Bilag 4, s. 4, l. 37-43) og 
samtale 1, bilag 4, s.5, l. 27-29   
 
Samtale 3: “Danske Bank it-mæssigt, synes jeg, at Danske Bank er et super godt brand. Der er 
ingen tvivl om, vi har et godt navn ude i byen – alle er meget imponeret af Danske Bank, og det 
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er, fordi at Danske Bank har været i stand til at kon_() alle deres systemer[..]” (Bilag 4, s.3, l. 15-
18). 
 
Medarbejderne konstruerer derfor Danske Banks it-strategi som vellykket og udtaler, at det er 
med til at styrke bankens brand position som innovativ frontløber, og at dette er den rette vej for 
banken. Medarbejderne konstruerer i storylinen med semantiske ækvivalenskæder generelt, at 
banken er på rette vej med deres strategi og kommunikation med administrerende direktør 
Thomas Borgen i spidsen. Medarbejderne udtaler, at banken er blevet bedre til at kommunikere 
og samarbejde med interessenterne fx i 
 
Samtale 2: “[..] medarbejdere til at sidde på Facebook og følge de nye sociale medier, som 
danskerne bruger [..] yngre del af kunder, som man også gerne vil ramme, som er et vigtigt 
fremtidigt marked. [..] Man har nok fået øjnene op for at markedsføring i at prøve at ramme 
familien Danmark, og det kan jeg godt se, man ikke har gjort i den udstrækning tidligere.” (Bilag 
4, s.3, l. 26-37). 
 
Samtale 3: [..] hvorfor er det, Danske Bank gør som de gør, og så beskriver de så, hvorfor 
Danske Bank gør, som vi gør. Forklarer det lidt mere i dybden, omkring hvorfor Danske Bank 
gør som de gør.” 
 
Og i samtale 3, bilag 4, s. 2, l. 2-10, samtale 3, bilag 4, s. 5, l. 9-16 og i samtale 1, bilag 4, s.5, l. 
32-40 og samtale 2, bilag 4 s.2, l. 42-43.  
 
I de ytringer, der konstruerer denne storyline, har Thomas Borgen en helt særlig rolle, fordi han 
forstår at være i øjenhøjde, og han viser vejen for en mere ydmyg organisation. Borgen er i 
disse semantiske ækvivalenskæder beskrevet med mange positive ord, der konstruerer ham 
som troværdig og autentisk - han kan styre organisationen på rette vej, og ham vil 
medarbejderne følge. 
Dette bliver konstrueret i tale som 
 
Samtale 3: “[..] vi har ændret vores strategi og ændret vores ledelse. [..] Thomas Borgen er en 
rigtig god mand, og når han holder taler, så er folk motiveret efter at have mødt ham.” (Bilag 4, 
s.1, l. 7-9) og “[..] er mine medarbejdere, meget imponeret af Thomas Borgen og hans måde at 
kommunikere på, også har han også været her og holde _(), og det var de fuldstændig vilde 
med. Og det har han været god til. Og ham vil de godt følge. Og så kan man sige, at det 
Danske Bank også gør anderledes ift. tidligere, det er, at Danske Bank er blevet en mere ydmyg 
bank. Også ift. kunderne.” (Bilag 4, s. 4, l. 31-35). 
 
Samtale 1: “Patrick: Hvis nu at du havde muligheden, og du overtog Thomas Borgens stilling, 
som den administrerende og bestemmende, hvad ville du så gøre med Danske Bank i dag? 
X: Så tror jeg sgu, jeg ville ringe til Thomas Borgen og få et råd. Jeg synes umiddelbart, at det 
virker som om, at han er kommet meget godt fra borde. Det virker som om, at der er dyb 
respekt. Der har været tavst omkring ham, han har ikke sagt meget. Når han har udtalt sig, har 
han været markant, og han har formået, at få journalister til at skrive, en_en_en anden udgave 
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af Danske Bank på baggrund af det, Thomas udtaler. Jeg vil helt sikkert følge samme tanke, ift., 
at det er det lange seje træk, man skal nok vinde på den lange bane. Man har sindssygt dygtige 
kollegaer, man har _ en stor del af Danmarks befolkning som kunde, og det om at tale til 
kunderne i øjenhøjde, det synes jeg, han formår som få på hans niveau - Rigtig rigtig rigtig godt. 
Det vil jeg sgu bestræbe mig på at forfølge og gøre efter. Det virker som om, at han bare er 
mister nice guy. En som er sympatisk, som har en, en god _ karismatisk udstråling, som gør at 
han har en lidt faderlig figur, en solgud, som mange vil sige, led mig, så kan du sgu få det, som 
du vil have det – agtigt. Virker absolut ikke som en pengegrisk bankdirektør, som bare vil gøre 
noget for bankkursen. Det virker som om, at han virkelig interesserer sig for på mange andre 
måder _() indstilling og holdning _()“ (Bilag 4, s.4, l. 19-33). 
  
Storylinen konstruerer en pointe i semantiske ækvivalenskæder om, at bankens troværdighed 
er styrket og kursen, der er lagt i kommunikation og strategi, den skal følges. Som en 
medarbejder udtaler i samtale 1: “[..] lancere et kundeprogram, igen, som stor spiller på 
markedet og first mover på mange områder, jamen så må man jo ud og velsagtens også byde 
journalister og andre interessenter, interesseorganisationer, politikere mv. Ind.” (Bilag 4, s. 2, l. 
7-12) 
 
Tilbudte positioner i storylinen 
Fra storylinen tilbyder de tre medarbejdere en anden-positionering til banken og Thomas 
Borgen som mere menneskelige (Halkier & Jensen, 2008: 11-13). Banken bliver positioneret 
gennem værdier som inddragende og lyttende. Banken går via Thomas Borgen i dialog, og det 
er en tilbudt position til banken som mere menneske og mindre maskine. Styret af storylinen 
konstruerer medarbejderne den tilbudte anden-positionering gennem semantiske 
ækvivalenskæder bl.a. i følgende ytringer: 
 
Samtale 3:“Der er ingen tvivl om at Thomas Borgen, det han går ud og siger, det er også, det 
han gør. Så på den måde så repræsenterer han noget troværdigt. Og det er utrolig vigtigt, at 
hvis man skal være en troværdig bank, så er det, at man også gør, det man siger. [..] snakker 
han rigtig godt, han har god kommunikation. Og han snakker med kunderne hele tiden. Så han 
er blevet troværdig ift. kunderne. Jeg tror virkelig, han har flyttet noget, og de begynder at tro 
på, at vi gør noget for kunderne.” (Bilag 4, samtale 3, s. 12-14) 
 
Samtale 1: “Thomas Borgen der står for enden og tegner banken udadtil, men jeg synes, at han 
i diverse interviews gør han, giver han det indtryk af, at han godt ved, hvad han er oppe imod og 
ved godt, hvad man gjorde galt, han har sin helt egen tro på, hvad der skal gøres anderledes, 
og jeg synes, det virker som om, at det er en mand, der ikke kan overtales til at slække ordet, 
før banken har leveret på den lange bane. Det er ikke bare en mand, der er kommet for at rydde 
op, det virker sgu på mig, som en man kan fæste lid til.” (Samtale 1, bilag 4, s.5, l.33-39) 
 
Samtale 2: “[..] Borgen som helt klart har set strategien i at gå ned og tale ud til enkeltmand - 
tale kundetilfredshed. Hvor vi jo hørte mere Straarup tale til aktionærer hvor at Thomas Borgen, 
i hvert fald når han kommunikerer ud ad til, taler kundetilfredshed, og det er et kæmpe 
strategiskifte. I hvert fald i kommunikationen.” (Bilag 4, samtale 2, s.4, l. 14-19) 
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Banken bliver derved tilbudt en position som den inddragende og lyttende bank. Denne tilbudte 
position kan banken bruge indtage, hvis de vil forsøge diskursivt at styrke denne storyline - og 
dermed måske også deres brand. 
Mulig tale fra positionen 
På baggrund af den tilbudte position fra storylinen bliver den mulige tale nødt til at være mere 
ydmyg, lyttende og søgende i forhold til at bygge broer til interessenterne: 
 
Samtale 3: “[..] hvad der var godt for vores forretning, og _ vi havde lidt svært ved at lytte til 
forretningen. Der kan man sige, det er blevet helt anderledes nu, så i stedet for vi laver en it 
strategi hvor forretningen byder ind, så er det forretningen, der nu laver strategien, og så bygger 
vi broer, på det vi kan byde ind på. _() ” (Bilag 4, samtale 3,s.1, l. 23-26). 
 
Samtale 1: “[..] bit by bit er kørt den rigtige vej, men det er bare et langt sejt træk.” (Bilag 4, 
samtale 1, s. 1, l. 23-24). 
 
Og i bilag 4, samtale 3, s. 1, l. 41-45, bilag 4, samtale 1, s.1, l. 4-5, bilag 4, samtale 1, s.3, l. 36-
40, bilag 4, samtale 3, s. 1, l. 31-37. 
  
Den mulige tale styrker storylinen, og som en medarbejder udtaler i samtale 1, så skal banken 
fortsætte med at vise, hvem de er gennem dialog og CSR, så vil det bit by bit gå den rigtige vej 
for banken. 
Viden produceret fra udforskningen af organisationskulturen 
Hvilke fortællinger konstruerer medarbejderne om Dansk Bank? 
 
I medarbejdernes dominerende fortælling er storyline, positioner og mulig tale nuanceret, da de 
ser både udfordringer og fordele ved den effektive og professionelle maskine. Danske Bank 
bliver i høj grad konstrueret som en maskine: Omkostningsreduktion, effektivitet og strømlining. 
Banken lytter ikke til kunder eller medarbejdere - eller deres behov. Opgaver flyttes til udlandet 
og varetages af andre end rådgiveren selv. Der mangler nærvær, fordi kunderne bliver 
håndteret som enheder på et samlebånd - relationen mellem rådgiver og kunde bliver ikke 
eksisterende. I egen-positioneringen som den effektive produktionsmedarbejder koster det på 
relationerne, men det er en styrke i forhold til, at de er kompetente og eftertragtede 
medarbejdere fra en professionel koncern. I Danske Bank ved man, hvad det drejer sig om. 
Moralen i den dominerende fortælling er, at der mangler nærvær og tilgængelighed - både for 
kunder og medarbejdere. 
 
Medarbejderne konstruerer i samtalerne også en fortælling om Danske Bank, som med Thomas 
Borgen, it-løsninger og CSR har skabt nogle nye og bedre relationer. Der er mere dialog og 
mindre topstyring - her kommer mennesket mere frem. Thomas Borgen kan være den rette til at 
flytte Danske Bank til en stærkere bank  med stærkere relationer og bedre kommunikation - 
Danske Bank har måske fundet den rette mand og retning. 
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Images: De eksterne interessenters fortællinger om Danske Bank 
Vi afholdt to fokusgruppesamtaler med privatkunder: Kunder i Danske Bank og ikke-kunder. 
Grupperne var jf. metoden sammensat for, at udforske deres evt. forskellighed i konstruktionen 
af Danske Bank. Efter samtalerne og transskriberingen kan vi se semantiske ækvivalenskæder 
på tværs af samtaler, der skaber fælles storylines - de er ens i begge samtaler Jørgensen & 
Phillips, 1999: 55, 59). 
Fordelen i vores metodevalg er, at vi kan få et indblik i de konstruktioner, som de to grupper 
hver især skaber. Vores segmentering af kunder og ikke-kunder har dog ikke vist den variation, 
som vi ved vores metodevalg havde forventet. Vores segmentering har alligevel styrket validitet 
og reliabilitet, da der er storylines på tværs af de to fokusgruppesamtaler. Vi oplever, at 
fokusgrupperne er konstaterende. Vi kan reflektere over, om en fokusgruppe blandet med fx 
privatkunder og investorer kunne have skabt lidt forstyrrelse og dermed mere refleksion i 
grupperne. Grupperne er muligvis konkluderende, men de udtrykker deres umiddelbare og 
spontane konstruktioner af Danske Bank, og det er et kvalitetetskriterie ifølge Kvale (Kvale, 
1997: 149). 
Vi har med afsæt i ovenstående valgt at udforske fokusgruppesamtalerne som én samlet empiri 
med to fortællinger: Den dominerende fortælling med en storyline om, at Danske bank skuffer 
gang på gang, og hvem er Thomas Borgen? og en mindre fortælling med en storyline om, at  
MobilePay er vejen frem (Halkier, 2009: 99, Halkier og Jensen, 2008: 1-16, Moghaddam, 2007: 
294 & Wetherell, 2001: 261). 
Storyline: Danske Bank skuffer gang på gang - og hvem er Thomas Borgen? 
I fokusgrupperne konstrueres en dominerende fortælling med en storyline, der har to bærende 
pointer: Danske Bank skuffer gang på gang, og hvem er Thomas Borgen? (Moghaddam, 2007: 
294 & Wetherell, 2001: 261). Storylinen med de to pointer er den røde tråd og det 
betydningsbærende i fortællingerne, og den er samtidig styrende for, hvilke positioneringer der 
bliver tilbudt og dermed, hvad der er muligt at udtale (Halkier og Jensen, 2008: 1-16, 
Moghaddam, 2007: 294 & Harré og Moghaddam, 2003: 6). Pointen om, at Danske Bank skuffer 
gang på gang, bliver konstrueret i semantiske ækvivalenskæder med ytringer som i 
fokusgruppe 1 (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 57, 59, 63):   
S: “Jeg er jo skiftet til Nykredit, og der må jeg sige, at jeg ikke synes, at deres netbank er nær så 
god som Danske Bank, men i princippet kan det sammen”. 
Flere: “Mmm mm” 
S: “Ja ja men, så vidt jeg husker, så var Danske Bank dem, der var mest fremme med skoene 
med netbank, MobilePay osv.” 
Sø: “Det lyder som om, det er det vigtigste, det med netbank osv.” 
S: “Det er i hvert fald vigtigt for mig.” 
Sø: “Jeg har det modsat, men det er så også fordi, at jeg synes, det er vigtigt, man kan gå ind et 
sted, og det også fungerer.” 
S: “Ja, okay.” 
Sø: “Hvor man kan sige, at dér fejler Danske Bank totalt.” 
Sø: “Ja f.eks. min datter skulle ud og rejse, så går hun ned i Holte, så har de ikke nogle penge 
mere, så spørger hun, om hun kan få euro, ja det skal hun tage til Lyngby for at hente, så skal 
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hun hoppe på et tog, så hun kan hente kontanter, for hun kan komme med skolen et eller andet 
sted hen. Sådan noget det duer ikke, synes jeg.” 
?: “Nej” 
C: “Men er det generelt alle banker, eller er det Danske Bank?” 
Sø: “Det er så Danske Bank – ja. Nordea de har, så det er sådan convienence delen i det, der 
fejler de meget, synes jeg.” (Bilag 5, fokusgruppe 1, side 1, l. 20-40) 
 
SØ udtrykker, at man som kunde i Danske Bank ikke har mulighed for at komme ind i en filial og 
hæve penge samt valuta, og pointen bliver at lokal service, der fejler banken. Denne pointe 
indeholder en morale om, at banken skuffer, fordi der ikke er tilgængelighed. Denne 
konstruktion af banken sker i den semantisk ækvivalenskæde ved, at fokusgrupperne 
fortløbende gennem samtalerne ytrer flere forskellige eksempler på, hvordan Danske Bank har 
fejlet med fx fokusgruppe 1, bilag 5, side 2, linje 5-9, i fokusgruppe 2 bilag 5, side 4, l. 4-10 og 
side 5, l. 23-31 og i fokusgruppe 1: 
 
S: “Jeg kan jo også blive lidt provokeret af, at jeg var inde og bruge en af deres automater, så 
slugte den mit kort, og så kom jeg ind for at hæve dem ved kassen, og så skulle jeg betale 40 
kr. for det. Så har jeg det altså sådan, jeg gider ikke betale 40 kr. for at hæve mine egne 
penge.” 
(Flere griner) og siger nej! 
S: “[..] det tror jeg, der er mange, der lader sig provokere af.” (Bilag 5, side 1,l. 41-46) 
 
Denne semantiske ækvivalenskæde om, at Danske Bank skuffer,  bliver styrket og konstrueret 
ved, at Danske Bank ikke bare skuffer privatkunderne én gang - banken skuffer igen og igen på 
flere forskellige måder. Denne konstruktion af, at banken skuffer gang på gang, skaber en mere 
generel pointe i ækvivalenskæden om, at banken er generelt skuffende og ikke tager hånd om 
problemerne. Denne pointe er direkte italesat i fokusgruppe 1: 
 
Sø: “Så derfor, når jeg ser det, så kommer der en masse negative associationer. Men det er jo 
ikke fordi, logoet er, som det er, for det er i sig selv ok, det er bare fordi, man kobler det på alt 
det, man har af tanker omkring Danske Bank _()” 
C: “Men det, du mener, det er, at det ville du gøre uanset, hvordan logoet så ud.” 
Sø: “Tja ja, ja det ville jeg. Fordi man skifter det, er bare, det er et spænd. Danske Bank, de har 
aldrig, i min verden aldrig taget fat om problemet. De laver kun symptombehandling”. (Bilag 5, 
side 3, fokusgruppe 1, l. 2-7). 
S: “Altså det er lidt den der som du sagde, vi skal tale corporate strategy senere hen,__ det er jo 
alle de der corporate values som og slagord, som ___ jeg plejer at kalde dem powerpoint fluf, 
fordi, det er noget pladder i virkeligheden.” (Bilag 5, side 2, fokusgruppe 2, l. 36-38) 
 
I den dominerende fortælling konstruerer kunderne også en pointe gennem en semantisk 
ækvivalenskæde om, at de fleste ikke kender den øverste ledelse i banken. Vigtigere er det, at 
de alle konstruerer ækvivalenskæder om, at det heller ikke er relevant, at den øverste ledelse er 
kendt i offentligheden - eller af kunderne, for i virkeligheden er det jo bare fluf. Derfor er den 
bærende pointe, der går igen på tværs af fokusgrupperne: “Hvem er Thomas Borgen?” 
45 
Fokusgrupperne konstruerer denne pointe i ytringer som i fokusgruppe 2 Bilag 5, side 12+13, l. 
37-13, fokusgruppe 1 Bilag 5, side 14, l. 14-18, Bilag 5, side 13, l. 38-42 og i følgende 
eksempler:   
 
J: “Det er Thomas.” 
S: “Nordmand, han er nordmand.” 
Ma: “Ingen ide om, hvem det er.” 
L: “Jeg sidder sådan, nej det er ikke mig. (grines) Jeg er ikke gråhåret, pas.” (Bilag 5, side 13, 
fokusgruppe 2, l. 15-18) 
Ma: “Jeg har aldrig set ham før. Aldrig.” 
Patrick: “Du har aldrig set ham før? Og du har heller ikke set Straarup før?” 
Ma: “Nej” 
L: “Jamen så kan man sige at de som frontfigurer ikke er særlig meget i front, kan man sige. I 
hvert fald ikke hvis man ikke læser børsen hver evig eneste dag. Man aner ikke hvem 
topledelsen er, faktisk i Danmarks største bank. Men det tror jeg er for mange store danske 
virksomheder. Men man har heller ikke interessen, bare tingene kører.” (Bilag 5, side 12, 
fokusgruppe 2, l. 29-35) 
“Sø: “Det er Borgen!” 
S: “Han ser sgu godt ud, det er lige noget for mig. Jeg kan ikke, Borgen? Jeg er blank!” 
J: “Borgen!” 
C: Griner! 
Sø: “Kender ham ikke specielt godt, men ___” 
C: “Hvad er han ansat som?” (Bilag 5, side 15, fokusgruppe 1, l. 2-7) 
 
I storylinen bliver der, med ytringer som de ovenstående, konstrueret semantisk 
ækvivalenskæder om, at størstedelen af privatkunder ikke kender den øverste ledelse - hverken 
den nye eller de tidligere. Konstruktionen sker bl.a. med ytringerne ovenfor, da der i 
fokusgrupperne er billeder på bordet af de forskellige direktører i Danske Bank, fx med følgende 
sætninger fra SØ, S og L: Borgen? Jeg er blank!”, “Kender ham ikke specielt godt [..] hvad er 
han ansat som?”,“[..] jeg har aldrig set ham før” og i “Man aner ikke hvem topledelsen er [..] 
Men man har heller ikke interessen, bare tingene kører.” Hvem er Borgen? 
 
Den semantiske ækvivalenskæde indeholder en lettere nedsættende eller ironisk morale, da 
fokusgrupperne i deres ytringer, om manglende kendskab til Borgen (topledelsen), ikke er 
bange for at udtrykke, at de er blanke - de lægger indirekte ansvaret for kendskab til 
topledelsen- over til topledelsen i fx “Jamen så kan man sige, at de som frontfigurer ikke er 
særlig meget i front”. Deltagerne er ikke flove over at udtrykke, at de ikke kender dem, og de 
griner også jævnligt - for det er jo ligegyldigt. Som en deltager udtrykker det, så er det ikke 
interessant, det eneste, der betyder noget, det er om tingene kører. Her er vi så tilbage til den 
første pointe om, at banken fejler gang på gang - det bygger i semantiske ækvivalenskæder på 
en pointe om, at tingene ikke kører, og banken bliver i de semantiske ækvivalenskæder 
fremstillet negativt, fordi det vigtigste er at få det til at køre, og lige præcis dér fejler banken. 
Samlet bliver det betydningsbærende i den dominerende fortælling, at banken ikke lever op til 
kundernes forventninger til en god bank og at de er skuffede - og de gentagne gange 
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fortløbende bliver skuffet over banken. Hvem ledelsen er, det er ligegyldigt. Det der tæller er, at 
banken fungerer for kunderne - og det gør den ikke. Storylinen bliver: Danske Bank skuffer 
gang på gang - og hvem er Borgen?    
Denne storyline er diskursivt styrende for, hvilke positioner der bliver tilbudt henholdsvis 
banken, kunderne og medarbejderne i den dominerende fortælling (Halkier og Jensen, 2008: 1-
16 & Moghaddam, 2007: 294). 
  
Tilbudte positioner i storylinen 
Positionering er en flydende proces, hvor vi positionerer os selv og andre i fortællinger (Halkier 
2008: 99 & Harré og Moghaddam, 2003: 5). I udarbejdelse af positioneringen for denne 
storyline er vi nødt til at “fastfryse” positionerne, og det er en simplificering, der er nødvendig, for 
at vi kan arbejde med empirien. Vi har dog en forståelse for, at positionering er langt mere 
komplekst end det øjebliksbillede, vi producerer i denne udforskning. Derfor har vi også valgt at 
inddrage ikke kun de dominerende fortællinger, men også mindre fortællinger fra empirien, der 
kan fungere lidt som modfortællinger. Når vi har udforsket positionering, har vi også forsøgt at få 
flere vinkler på, fx i at kunderne både positionerer sig som “dommere” og “myrer”. Vi håber 
dermed, at vi kan åbne for et mere nuanceret indblik i medarbejdernes konstruktion af Danske 
Banks brand (Jørgensen, 1999: 22 & Heede, 1997: 82 ff).  
 
Vi har valgt at udforske positioneringen fra storylinen gennem begreberne egen-positionering, 
kategori-positionering og anden-positionering (Halkier & Jensen, 2008: 11-13) Dette er 
fokusgruppernes positionering af dem selv som gruppe - og af banken. Egen-positioneringen er 
nemlig også en kategori-positionering af privatkunder som en samlet gruppe (Halkier, 2008: 99 
& Harré og Moghaddam, 2003: 5). Styret af storylinen positionerer kunderne sig selv som 
dommere. Kunderne indtager en position, hvor de er dømmende og konstaterende i forhold til 
om bankens handlinger er “gode nok - eller ikke”. Positionen er konstrueret i semantiske 
ækvivalenskæder med ytringer som (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 59): 
 
S: “Det, der satte mit pis i kog, hvis jeg kan sige det råt for usødet, det er, at de sidder og er 
professionelle. De skal godt nok have en forretning til at løbe rundt. Og der må jeg sige, de har 
fejlet. De låner ud til folk der har gearet deres økonomi, at de ikke på noget tidspunkt siger, 
hvad er likviditeten bag det her. Altså det kan ethvert fjols jo sige, at de kan ikke bare blive ved 
med at gå op ad og op ad. AT VI SÅ skal betale regningen, det, synes jeg, er helt vildt.” (Bilag 5, 
side 3, fokusgruppe 1, l. 34-38) 
SØ: “Hvor man kan sige, at dér fejler Danske Bank totalt.” (Bilag 5, side 1, fokusgruppe 1, l. 30) 
J: “Man skal også bare tænke, og jeg er enig, men det er ikke et serviceorgan. Det er altså 
nogen som prøver at drive en virksomhed.” 
M: “Ja, en forretning.” 
L: “Det er en servicevirksomhed.” (Bilag 5, side 18, fokusgruppe 2, l. 5-8) 
 
Kategori- og egen-positioneringen som dommere udtaler kunderne ikke direkte. Det er en 
position, de indtager i samtalerne, og vi kan udforske denne positionering gennem de ytringer, 
der kommer fra positionen. Kundernes ytringer dømmer bankens handlinger og beslutninger, og 
disse ytringer er inden for et mulighedsrum, der er sat af deres position (Halkier & Jensen, 
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2008: 13-16 & Harré og Moghaddam, 2003: 6). Det ses i det nederste eksempel, hvor J og M 
diskuterer, om banken leverer i forhold til deres virke. Her kommer ytringerne fra det ståsted, de 
har indtaget i fortællingen: Dommere over banken. 
I samtalerne konstruerer kunderne også deres relation til banken gennem semantiske 
ækvivalenskæder om, at de oplever, at banken positionerer dem som “myrer”. Kunderne 
oplever, at de er små “myrer” ved, at de ikke er særligt vigtige: Der er masser af dem, de er 
mindre intelligente, og de kan bare få lov at arbejde og betale regningen. Kunderne konstruerer, 
at de af banken bliver positioneret som myrer med ytringer: 
 
L: “Så bliver jeg uinteressant, og så bare - så gider de jo ikke at varetage mine interesser”. 
S: “Du skal enten have rigtig mange penge i banken, og være dum og lade dem stå der, eller 
også så skal du skylde nogle penge, ellers er du komplet uinteressant for dem som kunde. Hvis 
du skylder nogle penge, så holder de døren. Hvis du bare kommer ned og hæver dine penge, 
så bliver du sparket ud.” (Bilag 5, side 17, fokusgruppe 2, l. 37-41) 
 
S: “Nej, hvorfor det, fordi de har fundet ud af, at de er blevet grådige. De vil hellere gøre det på 
en anden måde, med væsentlig højere risikoprofil, som de også kan, og lege over computeren i 
hele verden, og det er de så bare ikke dygtige nok til, og når de så kvajer sig, så er det mig, 
som skal betale for dem”. 
L: “Det er de ganske almindelige kunder som skal betale ved kasse et.” (Bilag 5, side 18, 
fokusgruppe 2, l. 13-17). 
 
Når kunderne konstruerer, at banken positionerer dem som myrer, der bare kan bruges efter 
bankens behov, så er det ikke i direkte divergens med deres egen-positionering som dommere. 
Kunderne vil ikke indtage positionen som myrer, og de bliver provokerede af denne tilbudte 
position. Derfor er det vores forståelse, at kundernes konstaterende tilgang og indtagne position 
i fortællingen som dommere, er en modreaktion samtidig med, at positionen er styret af 
storylinen, der er en konstaterende dom i “Danske Bank svigter gang på gang” og lettere 
nedsættende i “Hvem er Borgen?”. 
 
I den dominerende fortælling tilbyder kunderne banken en anden-positionering som den 
narcissistiske bank (Halkier & Jensen, 2008: 11-13). I fokusgruppesamtalerne konstruerer 
kunderne den tilbudte position, styret af storylinen, og positionering bliver derfor også 
konstrueret i de semantiske ækvivalenskæder, der skaber storylinen med ytringer som “Så har 
jeg det altså sådan, jeg gider ikke betale 40 kr. for at hæve mine egne penge.” (Flere griner) og 
siger nej!” (Bilag 5, side 1,l. 42-45). 
Banken tilbydes en position som den konventionelle narcissistiske bank, og denne positionering 
ytrer kunderne mere direkte i semantisk ækvivalenskæder bestående af tale som: 
 
S: “Der er vi kunder, og det er så kedeligt corporate, så det gør helt ondt.” (Bilag 5, side 1, 
fokusgruppe 2, l. 14) 
L: “Jeg har så et spørgsmål, ER det stadig deres slogan?” 
48 
S: “Ja, de har haft det _() det virker som om, at de har lidt svært ved at finde ud af, hvem de er. 
Eller hvem de i hvert fald gerne vil, _(protegere) at være, således at de kan differentiere sig ift. 
de andre banker _ du kan så også sige (afbrydes af M)” 
M: “Er det ikke bare noget med, at de gerne vil være, altså lidt fremme i skoene, ja sådan lidt, 
jahh vi unge og vi finder på noget nyt og smart og det er _( )” (Bilag 5, side 1+2, fokusgruppe 2, 
l. 43-2) 
S: “[..] så laver de alle de her omstruktureringer, og jeg stod virkelig, og det første jeg gik hen, 
og sagde, ja nu gør I det I er bedst til, og det er, at hjælpe mig med det her. Og jeg har aldrig 
været ud for sådan en talentløs rådgiver. Altså, hvor man må sige, det der det er en ting, så må 
jeg sige, den der rådgiver, jeg var sat på, ja så kan man måske sige, ja det kan da godt være, at 
han gjorde det han var bedst til, men så må jeg sige, at så er kvaliteten ringe”. 
Sø: “Jo, men altså, det de siger er, vi skal nok passe vores job mht. finanserne, og der var 
Danmark ved at gå konkurs. Og det var jo flot. Altså det bliver jo reddet af skatteyderne, og dvs. 
det var os, der skulle hjælpe dem, fordi de ikke var gode til det, de skulle gøre, og derfor så 
holder den jo overhovedet ikke.” 
(Bilag 5, side 4, fokusgruppe 1, l. 38-47) 
 
Kunderne italesætter i de semantiske ækvivalenskæder, at banken ikke er tydelig på, hvem den 
egentlig er, for der er ikke sammenhæng mellem bankens ord og handlinger - og banken er 
desuden også lettere inkompetent til tider. Den tilbudte position bliver, at banken har et ståsted 
af selvoptagethed, hvor den kun hører sig selv, og det bliver kedeligt, utydeligt og 
utilfredsstillende. Banken vil gerne være på forkant, men det bliver konstrueret som 
narcissistisk, fordi banken ikke har føling med, hvad det kræver at være på forkant. Det bliver til, 
som en af de interviewede udtaler:” Jahh vi unge og vi finder på noget nyt og smart”.   
Denne positionering af banken og kundernes egen-positionering som “myrer” og “dommere” 
sætter et mulighedsrum for, hvad kunderne kan sige - og ikke kan sige i den dominerende 
fortælling (Halkier & Jensen, 2008: 13-16 & Harré og Moghaddam, 2003: 6).   
Mulig tale fra positionerne 
Alt efter hvilken position, der tilbydes, sætter denne position et mulighedsrum for, hvad der kan 
udtales (Halkier & Jensen, 2008: 11-13 & Moghaddam, 2007: 294). Den mulige tale er gennem 
positionen i sidste ende styret af storylinen, og talen giver styrke til storylinen i fortællingen, fordi 
storylinen er diskursivt konstrueret (Wetherell, 2001: 261 & Pearce & Pearce, 2001, 2004). 
Derved kan mulig tale tillægge storylinen yderligere magt jf pilene i positioneringstrekanten, fordi 
tale tilfører yderligere diskursiv magt til storylinen (Heede, 1997: 81 & Harré og Moghaddam, 
2003: 5,6). Med den dominerende fortælling i grupperne er der grænser for kundernes frie valg - 
hvis det overhovedet eksisterer - og positioneringen “tvinger” dem til bestemte ytringer: Når 
Danske Bank i storylinen og fra positioneringen som den narcissistiske bank, positionerer 
kunderne som myrer, så kan kunderne kun indtage en position som dommere og tale ind i, at 
banken skal være mere ydmyg og erkende fortidens fejl. Den mulige tale bliver: Pak tv 
reklamerne væk, sats på autencitet og vid, at det kommer til at tage tid. Dette italesættes bl.a. i 
fokusgruppe 1: 
 
Sø: Danske Bank slæber et helt korps bag sig, og de kommer ikke til, at de kan lave alle de 
kampagner, de vil, men det vil tage ti… mindst tyve år før, at de kan begynde at sige sådan her, 
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der skal generationsskifte til, der skal gøres op med alt muligt, og folk skal acceptere, det var 
den gang i historien, de lavede det lort der. 
(Bilag 5, side 3, fokusgruppe 1, l. 34-42) 
Sø: “Altså jeg vil sige, det er sådan, det samlede image af alle bankerne er dårligt, det handler 
bare om, hvem der har det dårligste. Og det er Danske Bank bl.a., og de har jo også haft 
gebyrgribben. Det startede jo med Straarup, han er jo hr. Gebyrgrib, det var ham, som startede 
begrebet gebyrgrib, og det, tror jeg hænger ved, at det der gebyr, det er linket til Danske Bank, 
helt tilbage fra hans tid.” (Bilag 5, side 2, fokusgruppe 1, l. 2-9). 
 
Disse ytringer er, når de bliver udtalt, med til diskursivt at styrke storylinen om, at Danske Bank 
skuffer gang på gang (Harré & Langenhove, 1999: 18 & Harré og Moghaddam, 2003: 6). I 
ytringerne er det vigtige, at banken skaber nye handlinger, der skaber nye italesættelser af 
banken. Disse ytringer styrker bl.a. storylinen ved, at kunderne direkte italesætter tidslinjen i, at 
Danske Bank har fejlet over en periode: Danske Bank skuffer gang på gang - og det er det 
eneste, der tæller og ikke, hvem der er direktør lige nu. 
Storyline: MobilePay fungerer super godt - her er Danske Bank stærke og det er 
vejen frem 
I fokusgruppesamtalerne bliver også konstrueret en mindre fortælling med en mere positiv rød 
tråd. Storylinen i den mindre fortælling er, at MobilePay fungerer super godt - her er Danske 
Bank stærke og det er vejen frem (Halkier, 2009: 99, Halkier og Jensen, 2008: 1-16 & 
Moghaddam, 2007: 294). Storylinen bliver konstrueret i semantiske ækvivalenskæder om 
MobilePay, som Danske Bank har lanceret, fungerer rigtig godt som selvbetjeningsløsning for 
privatkunder. Fokusgrupperne konstruerer, at det er en mulig vej frem til mere tilfredse og 
holdbare kunderelationer. Vi oplever denne konstruering er en mindre dominerende fortælling, 
omend den bliver konstrueret i begge samtaler. Vi mener derfor også, at det er vigtigt at 
medtage for at holde for øje, at der er en vægt og en modvægt i fokusgruppernes pointer.   
Fokusgrupperne konstruerer en betydning i semantiske ækvivalenskæder om, at MobilePay 
fungerer super godt og er vejen frem for banken, fordi sådanne it-løsninger har stor betydning 
for kunderne i hverdagen. Det sker i ytringer som i fokusgruppe 1:  “S: Ja ja men, så vidt jeg 
husker, så var Danske Bank dem, der var mest fremme med skoene med netbank, MobilePay 
osv.” Sø: “Det lyder som om, det er det vigtigste, det med netbank osv. S: Det er i hvert fald 
vigtigt for mig” (Bilag 5, side 1, fokusgruppe 1, l. 23-26) 
(Sammenstemt)Fokusgruppe 2: “Kæmpe succes” (Bilag 5, side 1, fokusgruppe 2, l. 13) 
S: “Nå okay, nej, jeg kunne godt tænke mig at høre, hvad en gymnasieelev tænker, hvordan 
tænker du om banken?” Soph: “Jeg bruger kun MobilePay” (Bilag 5, side 2, fokusgruppe 1, l. 
38-40) 
C: “Ja, det fik de sgu succes med” Sø: “Der var den,” S: “Det må man sige - ja” C: “Jeg bruger 
kun det og ikke,” J: “Ja, jeg bruger også kun det, men det andet er inkluderet i mobilbanken,” 
Sø: “Swipp” (Bilag 5, side 17, fokusgruppe 1, l. 15-20) 
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Pointen bliver, at banken har ramt kundernes behov med deres it-kundeløsning, og at banken 
derigennem skaber værdi for kunderne. I de semantiske ækvivalenskæder ligger der en 
betydning af, at kunderne gerne vil have bankens it-løsninger, og derfor står banken rigtig 
stærkt her - det er vejen frem. Denne storyline bliver styrket yderligere ved, at det sidste citat er 
fra fokusgruppen med ikke-kunder. Ikke-kunder som udtaler, at de, selvom de har en anden 
bank og derved Swipp som gratis løsning, så alligevel bruger Danske Banks it-løsning: 
MobilePay. 
Tilbudte positioner i storylinen 
I denne storyline tilbydes en kategori- og egen-positionering til kunderne som “De tilfredse 
brugere”, og der tilbydes en anden-positionering til banken som “Den innovative frontløber” 
(Halkier & Jensen, 2008: 11-13). Positionerne er de ståsteder, som kunderne og banken kan 
indtage og forstå sig selv og verden fra (Halkier, 2008: 99 & Harré og Moghaddam, 2003: 5). 
Ståstederne er styret af storylinen og dens semantiske ækvivalenskæder, og de bliver 
konstrueret i semantiske ækvivalenskæder med ytringerne C: “Jeg bruger kun det[..]” (Bilag 5, 
side 17, fokusgruppe 1, l. 18), C: “Ja, det fik de sgu succes med.” (Bilag 5, side 17, fokusgruppe 
1, l. 15) (Jørgensen & Phillips, 1999: 55, 57, 59, 63). Danske Bank bliver fra storylinen tilbudt en 
position som den innovative frontløber, fordi banken er foran i udviklingen af kundeløsningen 
Mobile Pay, som de stod alene og stærkt med, da alle andre banker efterfølgende slog sig 
sammen med Swipp. Denne pointe konstruerer kunderne i tale som fokusgruppe 2: “[..] det er 
også det de gør nu med at investere frygtelig meget på IT siden [..]” (Bilag 5, side 2, 
fokusgruppe 2, l. 8-9) og i fokusgruppe 1: 
J: “Men det er rigtig nok, de er de første, og det er svært at skubbe dem ud igen, for nu har alle 
det der. Men da de kom ud var de de første, og der havde man ingenting. Super smart.” 
Sø: “Ja, og det var smart move.” 
C: Det var det, vi snakkede om først, ikke, det var Danske Bank – surprise (Bilag 5, side 17, 
fokusgruppe 1, l. 41-44) 
MobilePay og It-løsningerne italesættes positivt, og skal dette forstås i sammenhæng med den 
dominerende fortælling, med storylinen Danske Bank skuffer gang på gang - og hvem er 
Thomas borgen, så kan pointen om udvikling af it-kundeløsninger ses som en mulig strategi for 
banken, når de skal styrke deres brand. De tilbudte positioner i storylinen om it-løsningerne 
sætter et mulighedsrum for, hvad der er muligt at udtale om banken og it-løsningerne. 
Mulig tale fra positionerne 
Som vi har nævnt i tidligere afsnit, så er den mulige tale fra en indtaget position styret af 
storylinen, og talen kan igen give storylinen mere styrke (Halkier & Jensen, 2008: 13-16 & Harré 
og Moghaddam, 2003: 6). Derved kan mulig tale tillægge storylinen yderligere magt jf pilene i 
positioneringstrekanten. Med de tilbudte positioner “de tilfredse brugere” og til banken “Den 
innovative frontløber”, så vil den mulige tale for kunderne være positive ytringer om det, som 
banken kan systemmæssigt, og hvordan bankens it-løsninger er bedre end de andre bankers - 
Danske Bank gør på it en forskel for privatkundernes hverdag. 
51 
Når MobilePay er en succes skabt af Danske Bank, så kan privatkunderne kun træde ind i 
fortællingen ved at italesætte verden med en vinkel på, at de er tilfredse brugere af Danske 
Banks it-løsning: Dette ses i ytringerne, der er citeret ovenfor, for som en fokusgruppe 
samstemmigt udtaler: 
Fokusgruppe 2 (samstemt): “Kæmpe succes” (Bilag 5, side 1, fokusgruppe 2, l. 13). 
Viden produceret fra udforskningen af imageselementet 
Hvilke fortællinger konstruerer privatkunderne om Danske Bank? 
 
I imageselementet konstruerer privatkunderne en dominerende fortælling om, at Danske Bank 
skuffer gang på gang - og hvem er Thomas Borgen? Det er en pointe om, at banken igen og 
igen skuffer kunderne, og bankens udmelding som fx den strategiske sætning bliver til 
PowerPoint fluff. Det er et fåtal af privatkunderne som ved, hvem Thomas Borgen eller nogle af 
de tidligere direktører er, og pointen ligger i, at det også er ligemeget. Som en privatkunde 
udtaler: “[..] Men man har heller ikke interessen, bare tingene kører”. I samtalerne konstrueres 
en fortælling om, at Danske Bank skuffer - og de skuffer mere end en gang. Et af de steder hvor 
banken skuffer, er ved den manglende adgang til filialernes kasser, og at man dermed ikke kan 
hæve penge/valuta. Denne pointe indeholder en morale om, at banken skuffer, fordi der ikke er 
tilgængelighed - og da pointen konstrueres i de semantiske ækvivalenskæder, bliver det en 
mere generel pointe: Danske Bank skuffer. 
 
I samtalerne konstruerer kunderne også en fortælling om MobilePay som værende en stærk 
løsning, som kan være vejen frem til kunderne. MobilePay fungerer super godt og er vejen frem 
for banken, fordi sådanne it-løsninger har stor betydning for kunderne i hverdagen - her leverer 
banken. 
 
Privatkunderne egen-positionerer sig som dommere over bankens handlinger, og samtidig 
udtrykker de en konstruktion af, at Danske Bank positionerer dem som myrer - banken hører og 
ser ikke kunderne, men udnytter dem ved, at de bare kan få lov at betale regningen. 
Privatkunderne konstruerer en morale om, at nærvær og autenticitet er vigtigt, og det mangler 
de at se fra Danske Bank.  
Fælles udforskning af Danske Banks identitet og brand 
Hvordan konstruere vi Danske Banks identitet og brand? 
Hvordan kan Danske Bank bidrage til, at vi diskursivt kan styrke deres brand? 
 
Danske Banks identitet er det dynamiske forbindelsespunkt i deres corporate brand, og det er 
ifølge VKI i denne, at virksomhedens forretningsmodel vil udkrystallisere sig - brand, identitet og 
retning bliver synligt for alle (Hatch & Schultz, 2008: 258 ff). Fra vores udforskning af de tre 
elementer: Den strategiske vision, organisationskultur og images vil vi se på sammenhæng og 
gap i relationen mellem elementerne. Disse relationer har vi markeret med rødt i illustrationen 
nedenfor. 
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Sammen med Danske Banks Strategy Director, Jonas Lagerstedt, har vi udforsket de pointer, 
der er konstrueret i storylines fra den strategiske vision, organisationskulturen og images: 
● Den strategiske vision: “Danske Bank skal være anerkendt som den mest 
tillidsvækkende finansielle partner” 
● Organisationskulturen: “Danske Bank er en stor finansiel effektiv maskine” og “Danske 
Bank er en stor bidragsyder og på rette vej med stærke it-løsninger og administrerende 
direktør Thomas Borgen” 
● Images: “Danske Bank skuffer gang på gang - og hvem er Thomas Borgen” og  
“Mobilepay fungerer super godt, og er vejen frem” 
  
Vi har i samtalen med Jonas Lagerstedt forsøgt, at lytte, lade os inspirere og forstyrre. Selve 
den endelige udforskning af sammenhæng og gap i denne afhandling er dog kun vores. 
Når vi sammenholder disse storylines fra de tre elementer, ser vi nogle temaer: 
● Danske Bank som en finansiel stærk bankforretning 
● Kundeservice og innovative it-løsninger 
● Kommunikation, ledelse og Corporate Social Responsibility (CSR) 
Nedenfor vil vi udforske sammenhæng og gap mellem de tre elementer med udgangspunkt i 
temaerne. 
 
Relationen mellem den strategiske vision og organisationskulturen 
I storylinen fra den strategiske vision, konstruerer Danske Bank sig selv som en finansiel stærk 
bankforretning. Dette hænger godt sammen med pointen fra medarbejdernes storyline om, at 
Danske Bank er en finansielt effektiv maskine. Derfor er der tale om brandstyrke, da de trækker 
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i samme retning. Her kommer vores vinkel fra Hatch og Schultz til kort, fordi vi ifølge VKI 
modellen skal se på gap og sammenhæng mellem de tre elementer, og derfra konkludere, om 
Danske Bank har et stærkt eller svagt brand. Med afsæt i ovenstående ækvivalenskæder kan vi 
udforske, om der er sammenhæng eller gap mellem de tre elementer i VKI, men det leder os til 
en forståelse af, at konstruktionen af Danske Banks corporate brand er ekstremt komplekst: 
Brandet bliver konstrueret som stærkt i nogle ækvivalenskæder og svagt i andre, selvom det er 
indenfor den samme relation mellem elementerne fx mellem den strategiske vision og 
organisationskulturen. 
  
En anden udfordring ved VKI modellen er at de steder, hvor der er sammenhæng, og VKI 
modellen vil tælle dette som en styrke, så er det fra denne afhandling tydeligt, at selvom der er 
sammenhæng mellem to elementer, så er det en simplificering, at modellen sidestiller dette med 
en styrke. Der kan godt være sammenhæng mellem to elementer og stadig være en udfordring 
for brandet i relationen. Der er fx sammenhæng mellem den strategiske vision og 
organisationskulturen på, at Danske Bank er en finansielt stærk bankforretning, og det er derfor 
forståelsen fra VKI modellen, at organisationen og visionen hænger godt sammen, og det 
skaber brandstyrke. 
  
Det er en styrke i brandet når medarbejderne, som de selv italesætter det; er godt skolet og 
retter ind. Selvom der er sammenhæng, er brandet dog også udfordret på medarbejdernes 
positioneringer i deres storyline som enheder, produktionsmedarbejdere og maskine: 
Effektiviseringen koster på relationerne, organisationen er topstyret med push-kommunikation 
og de koncepter, der kommer fra topledelsen, giver ikke mening i praksis  - for hverken kunder 
eller medarbejdere - så selvom der er sammenhæng mellem storylines, så er der gap i deres 
betydningsbærende del. Der er er til gengæld stærkt sammenhæng mellem medarbejdernes 
storyline: Danske Bank er en stor bidragsyder og på rette vej med stærke it-løsninger og 
administrerende direktør, Thomas Borgen. Medarbejderne konstruerer, at Danske bank har 
lavet nogle tiltag til dialog, nogle stærke it-løsninger og mindre topstyrede strategiprocesser, så 
organisationen er på rette vej med Thomas Borgen i front. Dette hænger godt sammen med 
pointerne om den strategiske visions storyline. Denne sammenhæng bliver styrket af, at 
medarbejderne også er stolte over Danske Banks CSR tiltag og udtrykker, at de synes, at 
banken skulle kommunikere disse tiltag eksternt. De konstruerer respekt for det, som den 
effektive maskine kan levere men det ændrer ikke på, at medarbejdernes dominerende 
fortælling stadig producerer det største gap i, at Danske Bank leverer for dårlig kundeservice og 
kunderådgivning - der er et stykke vej endnu, når det kommer til tilgængelighed og 
gennemsigtighed.  
 
Relationen mellem den strategiske vision og images 
Mellem den strategiske vision og images er der både sammenhæng og også gap. Kunderne har 
i storylinen ikke en direkte pointe om, at Danske Bank er en finansielt stærk bankforretning, men 
der er tale i empirien om, at Danske Bank er en stor bank. Der er et gap i relationen ved, at 
kunderne gennem deres pointe om, at Danske Bank skuffer gang på gang ligger en 
betydningsbærende del, der konstruerer, at Danske Bank ikke gør det godt nok. Her bliver det 
et spørgsmål om, hvordan vi definerer “godt nok”. Kunderne taler i henhold til tilgængelighed og 
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nærvær i en god bankforretning - forstået som en servicevirksomhed. Danske Banks pointe om 
at være en stærk finansiel bankforretning sker derimod med pointer om at være markedsleder, 
nordisk universal bank og at være en rentabel bankforretning - gappet opstår derfor i pointerne i 
de to storylines. 
 
Storylinen i de dominerende fortællinger fra den strategiske vision og images har et stort gap, 
når det kommer til kundeservice og kommunikation - ledelse er kunderne ligeglade med, 
forstået som, at de er ligeglade med, hvem der er administrerende direktør - det eneste der 
betyder noget er den lokale rådgivning og tilgængelighed. Dette er gappet: Banken vil levere 
god kunderådgivning, og kunderne konstruerer en pointe om, at Danske Bank leverer rigtig 
dårlig kundeservice inklusiv kunderådgivning- og koncepter. Danske Banks anden-positionering 
af kunderne som tilfredse er i direkte kontrast med kundernes pointe om, at Danske Bank 
skuffer - kunderne taler sig ind i en position som dommere, der dømmer banken, fordi de er 
utilfredse. 
 
Kundernes pointe er, at banken skal forstå, at den er en servicevirksomhed, og privatkunderne 
beder om nærvær og autenticitet. Når der er gap mellem den strategiske vision og images taler 
VKI modellen om, at det skyldes, at stakeholdere ikke har tillid til virksomhedens ambitioner, 
fordi de opfatter dem som “varm luft”. Dette italesætter en kunde direkte med betegnelsen  
Powerpoint fluf, som viser et gap i kommunikationen og en direkte italesættelse af, at 
privatkundernes storyline ikke har sammenhæng med Danske Banks storyline. 
 
Den strategiske visions pointe om stærke it-løsninger, har til gengæld sammenhæng med 
privatkundernes positive storyline om it-løsningen “MobilePay”, som værende en stærk løsning. 
Der er sammenhæng i, at de it-løsninger Danske Bank udvikler fungerer super godt, og er vejen 
frem for Danske Bank fordi, at sådanne it-løsninger har stor betydning for kunderne i 
hverdagen.  
 
Relationen mellem organisationskultur og images 
Der er meget sammenhæng mellem kundernes og medarbejdernes pointer omkring 
kundeservice og kunderådgivning. I både organisationskulturen og images er kritikken stor, og 
begge storylines fra de dominerende fortællinger har en betydningsbærende del, der efterlyser 
nærvær og tilgængelighed. Her er VKI modellen igen udfordret, for denne sammenhæng er ikke 
en styrke, den er en klar udfordring for Danske Banks brandstyrke. Hvis vi indtager en position i 
den kritiske tradition, så er det en sammenhæng, der har meget stor betydning for 
konstruktionen af Danske Banks brand, da kultur og images elementet består af rigtig mange 
personer og dermed rigtig mange stemmer, der taler ind i disse pointer, og styrker de to 
storylines. Storylines der taler så meget ind i hinanden, at de bliver til én samlet og endnu mere 
magtfuld storyline: Danske Bank leverer dårlig kundeservice til privatkunderne med pointer om 
utilgængelighed og ugennemsigtighed - effektiviseringen af den store maskine koster på 
relationerne. 
 
Ligesom mellem den strategiske vision og images så er der ikke direkte sammenhæng eller gap 
i forhold til, om Danske Bank er en finansiel stærk bankforretning, fordi det ikke er en pointe i 
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kundernes storylines. Der er til gengæld god sammenhæng i medarbejdere og kunders pointer 
omkring Danske Banks kommunikation, som de i begge storylines konstruerer som push-
kommunikation og reklame. Denne sammenhæng styrker heller ikke Danske Banks brand, og 
selvom medarbejderne har en mere positiv storyline om, at Danske Bank er på rette vej med 
deres kommunikation og Thomas Borgen, så er det et gap i forhold til images og det er en 
pointe fra en mindre dominerende fortælling, så denne positive konstruktion, kommer ikke rigtig 
til orde i denne relation mellem images og organisationskulturen. 
 
I begge elementer konstrueres pointer fra storylines om, at Danske bank er foran med 
innovative it-løsninger, der er rigtig gode for kunderne. Der er derfor meget sammenhæng 
mellem images og organisationskulturen i ækvivalenskæden om it-løsninger, og Danske Bank 
bliver i en samlet dominerende diskurs på tværs af de to elementer konstrueret som en bank, 
der leverer super gode og innovative it-løsninger - det er vejen frem. 
 
Ifølge VKI skal vi inddrage Danske Banks historie i deres identitet, så vi har et afsæt i bankens 
oprindelse (Bilag 3) (Hatch & Schultz, 2008: 85). Fra Danske Banks oprindelse har vi hentet 
pointer i, at Danske Bank er stiftet i 1871 og blev ledet af stifteren til dennes død i 1910. Det 
skaber i vores forståelse en bank, der har et afsæt i en bestemt person og dennes ledelses- og 
forretningsstil kan sætte spor i organisationskulturen op til i dag. Det giver os en forståelse af, at 
der er historisk funderede traditioner / diskurser for, hvordan man “er og handler” i Danske Bank 
- med afsæt i diskursbegrebet: Der er diskursivt  i mønstre og kategorier socialt definerer, hvad 
der fx er rigtigt / forkert og sandt / falsk. Danske Bank er fra sin oprindelse en nordisk bank, der 
har en bred vifte af bankydelser, der er bygget op om tre forretningsenheder: Personal Banking, 
Business Banking og Corporates & Institutions. Det er her tydeligt, at vi i denne afhandling 
gennem images kun har haft fokus på Personal Banking. 
  
Når vi skal se på Danske Banks identitet indtager vi en anden position, end VKI modellens 
tilgang. Vi tager afsæt i den kritiske tradition, og derfor er en grundlæggende forståelse, at 
Danske Bank ikke kan styre eller kontrollere deres corporate brand. Danske Bank kan, med det 
de vælger at italesætte og gennem handlinger tilbyde nogle positioner, som interessenterne 
bedre kan indtage, fordi banken konstruerer en storyline, der taler mere ind i medarbejdere og 
kunders storylines - så det måske kan blive en fælles dominerende fortælling, der kan skabe 
sammenhæng i Danske Banks brand. 
  
Danske Banks identitet bliver fra denne afhandling konstrueret som: 
Danske bank er stiftet i 1871 af vekselerer, Gottlieb Gedalia. Danske Bank er en nordisk 
markedsleder og en stor bankforretning. Banken har en stærk organisationskultur, der trækker i 
den strategiske retning, der bliver sat for banken. Danske Bank udvikler innovative it-løsninger, 
som gør en stor forskel for alle privatkunder, og Danske Bank bidrager til samfundet med CSR 
ansvarlige løsninger. Danske Bank er udfordret på Personal Banking: Banken er frontløber på 
it-løsninger, og digitaliseringen af bankens kundeservice er løbet fra kunderne - samtidigheden 
mangler, og banken satser på fx digital kundeservice, som privatkunderne ikke er klar til. 
Privatkunderne vil have den personlige rådgivning og tilgængeligheden tilbage. Danske Bank er 
udfordret på kunder og medarbejderes utilfredshed med kundeservice, kundekoncepter, 
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kommunikation og topstyring - Danske Bank er en effektiv systemmaskine. Danske Bank er 
måske i gang med begyndende skridt mod en mere dialogisk tilgang til ledelse og 
kommunikation. 
  
Ifølge VKI modellen vil, Danske Banks forretningsmodel udkrystalliserer sig fra identiteten 
(Hatch & Schultz, 2008: 258). Vi vil anbefale, at Danske Bank bidrager til konstruktionen af 
deres brand ved at styrke Personal Banking. Personal Banking kan i talehandling styrkes ved, 
at banken gør den personlige og direkte kundekontakt og rådgivning mere tilgængelig for 
kunderne med kundekoncepter, der er gennemskuelige. Denne gennemskuelighed i 
kundekoncepterne vil også kunne blive skabt diskursivt, hvis rådgiver og kunde har mulighed for 
personlig dialog og rådgivning. 
  
Danske Bank skal i deres kommunikation, strategi og forretningsmodel være opmærksomme 
på, at når de er en stor virksomhed, er det en fordel i forhold til effektivisering, men det er også 
en stor udfordring i forhold til nærvær. Danske Bank skal derfor fortløbende være 
opmærksomme på, hvilke relationer de skaber og finde en mere balanceret vægtning af 
effektivisering kontra nærvær både internt og eksternt, så de ikke får talt sig et sted hen, hvor 
hverken medarbejdere eller kunder kan tale med. 
  
Danske Bank bør ændre deres kommunikationsstrategi fra push-kommunikation og kampagner 
til fokus på at skabe relationer og fora for dialog. Danske Bank har måske ændret lidt på deres 
kommunikationsstrategi, og er blevet bedre til at lytte og gå i dialog, men dette træder ikke 
tydeligt frem. Medarbejderne ytrer, at Danske Bank er en stor bidragyder til samfundet, og de 
opfordrer til, at banken kommunikerer dette mere. Denne pointe er vi ikke decideret uenige i, 
men eftersom, at vores kontekstafklaring har vist, at Danske Bank har været i modvind, og 
vores udforskning har vist, at de fortsat er stærkt udfordret på Personal Banking, så mener vi, at 
en italesættelse med fokus på CSR tiltag på nuværende tidspunkt ikke er være rettidig. 
  
Danske Banks it-strategi konstrueres som en succes, der bør følges, men banken bør hele tiden 
være opmærksomme på samtidigheden, så de ikke “tvinger” kunderne til it-løsninger, de ikke er 
klar til. It-strategien er en styrke for banken, og Personal Banking er en udfordring, men pointen 
fra begge er, at banken skal være meget opmærksomme på at lytte til og sætte sig ind i, hvor 
de har deres interessenter. Banken italesætter sig selv som markedsleder, men en vigtig læring 
fra denne afhandling er, at der ikke bliver konstrueret et stærkt corporate brand, hvis ikke 
banken har samtidighed med og indblik i, hvordan bankens brand bliver diskursivt skabt med 
interessenterne - dette kan koste Danske Bank positionen som markedsleder. 
Videnskabsteoretiske kvalitetskriterier, kildeværdi og etik 
Med afsæt i den kritiske tradition er kvalitetskriterierne ikke universelle sandheder, der kan 
valideres og generaliseres eller har reliabilitet - dette har sin oprindelse i en nomotetisk 
forskningstradition. Vores kvalitetskriterier er mere det unikke og nye, som deltagerne og vi 
konstruerer sammen (Griffin, 2009: 48 ff., Olsen m.fl., 1997: 224 & Alvesson m.fl., 1994: 192 ff. 
& Harboe, 2010: 48). Det betyder, at vi vil forholde os til kvalitetskriterierne med afsæt i den 
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kritiske tradition. Med respekt for formalia omkring afhandlingen, vil vi også forholde os til 
validitet og reliabilitet i den mere traditionelle forståelse. 
 
Det vigtigste kvalitetskriterium har været at få indblik i de betydningsbærende processer i 
konstruktionen af brandet i en konkret kontekst. Vi har derfor prioriteret Kvales kvalitetskriterium 
om, at deltagerne skal tale mest mulig taletid i samtalerne (Kvale, 1997: 149). Det mener vi, er 
lykkedes os i både de individuelle samtaler og fokusgruppesamtalerne. I de individuelle 
samtaler stillede vi korte og helt åbne spørgsmål og havde ikke på forhånd en struktureret 
interviewguide. I fokusgruppesamtalerne brugte vi billeder til at facilitere dialog, hvilket betød, at 
vi kunne holde vores egne bidrag på et minimum. Ved eventuelle forsøg fra deltagerne på at 
inddrage os i dialogen, gav vi korte svar og prøvede at undgå fx reframing. I de individuelle 
samtaler spurgte vi ind til deres svar, så vi på den måde kunne få deltagerens fortællinger foldet 
ud. 
  
Vi har forsøgt at skabe evidens i udforskningen (Kvale, 2009: 77). Evidens er oprindelig baseret 
på høj sikkerhed i årsagssammenhæng: Årsag-virkning. Da vi har afsæt i den kritiske tradition, 
så har vi mere søgt evidens gennem udforskning af sammenhæng og fælles konstruktioner. 
Dette kvalitetskriterium mener vi, at vi har levet op til, styrket af vores afsæt i VKI, der har 
sammenhæng som centralt begreb, og styrket af positioneringstrekanten og semantiske 
ækvivalenskæder, der sætter fokus på sprogets betydning for, hvad vi skaber.   
  
VKI modellen var et rigtig godt redskab til at udforske corporate branding. Vi mener, at modellen 
har givet det grundlag, at fx valg af respondenter ikke er truffet på grundlag af vores holdninger, 
men med et teoretisk afsæt, og dette styrker vores validitet.  VKI modellens struktur med flere 
elementer blev dog en udfordring, da vi skulle skrive afhandlingen og forsøge at leve op til 
kvalitetskriterier som gennemsigtighed og rød tråd. Med de mange elementer har det været 
sværere for os gennem metode- og udforskningsafsnittet at tage læseren ved hånden. Dette er 
dog blevet løftet undervejs ved hele tiden at opdele afsnittene i de enkelte elementer: Den 
strategiske vision, organisationskulturen og images. Vi håber, at det er lykkedes nok til, at 
evidens fremstår nogenlunde tydeligt. 
  
Vi har været reflekterende i forhold til, at vi er med til at konstruere Danske Banks brand i 
samtalerne. Dette har vi fx gjort tydeligt for læser med overskriften for afhandlingen “Hvordan 
skaber vi Danske Banks brand, og ved at præsentere vores forforståelser i afhandlingen 
(Polkinghorne, 2007: 484). Det styrker vores validitet, og vi har også forsøgt at styrke 
afhandlingens indre gyldighed og den generelle validitet med metodetriangulering, hvor den ene 
metodes svaghed kan opvejes af en anden metode (Ann Kristin Larsen, 2010). 
  
Citat fra Kvale og Brinkmann (Kvale, 2009: 279).”At validerer er at teoretiserer.” (Kvale, 2009: 
279). Det er almindeligt, at en afhandling har et teoretisk fundament. Da vi skrev konklusionen 
på denne afhandling, gik det op for os, at VKI lægger en klar struktur for, hvordan man skal 
konkluderer: Find gap og sammenhæng, det fører til identiteten og fra identiteten krystalliseres 
forretningsmodellen. Her oplever vi, at vores afhandling har stærk teoretisk validitet. Der er ikke 
kun teoretisk afsæt i analyse og metode, der er også teoretisk afsæt på konklusionen. 
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Polyfoni har været et kvalitetskriterium for os. Vi ville gerne inkludere flest mulige stemmer, da 
vores afsæt er i den kritiske tradition og forståelsen af, at virkeligheden er socialt konstrueret 
(Wetherell, 2001: 261 & Pearce & Pearce, 2001, 2004). Derfor har vi fx forsøgt, at inkludere så 
mange forskellige stemmer som muligt, og vi har brugt både primære og sekundære kilder. 
Samtidig er der ingen tvivl om, at det ville være stærkere, hvis der var inkluderet flere 
respondenter, fx investorer - men det ville blive for omfattende i forhold til afhandlingens 
omfang.  
  
Kvalitetskriteriet nærhed har været vigtigt for, at vi kunne få indblik i konstruktionen af Danske 
Banks brand gennem spontanitet og righoldig empiri (Kvale, 1997: 149). Det betyder, at vi i alle 
samtaler havde sørget for at skabe trygge rammer, hvor vi tog imod deltagerne på en god og 
ordentlig måde, og at vi gennem samtalen forsøgte at møde deltagerne og give dem rum. 
  
Vi er opmærksomme på, at når vi transskriberer, sker der allerede en tolkning af det sagte, og 
nogle ord/lyde mv., som kan være svære at medgive og inddrage i selve transskriberingen 
(Kvale 1997: 167). Kvaliteten kunne være højnet med to til at transskribere de samme afsnit, 
fordi det kunne styrke reliabilitet. Dette blev fravalgt på grund af det store empiriske materiale og 
tidsmæssige årsager. Reliabilitet er styrket, da vi har transskriberet efter transskriptionsregler 
(Bloor et al 2001 i Halkier, 2008: 72 & Kvale, 1997: 164) 
  
De etiske overvejelser har været meget centreret om vores deltagere, da afhandlingen bliver 
offentliggjort (Halkier, 2006: 69). Vi mener, at vi kan stå inde for etikken i afhandlingen. Vi har 
valgt at anonymisere de deltagere, der bliver citeret i afhandlingen, og Jonas Lagerstedt der er 
den eneste deltager, der ikke er anonymiseret, bliver ikke citeret i afhandlingen. Vi mener, at 
vores etiske valg har styrket kildeværdien og validiteten i afhandlingen. Det er styrket, fordi 
troværdigheden og udsagnskraften er styrket, da deltagerne ikke skulle være “bange” for at 
være ærlige og spontane (Kvale, 1997: 149). 
  
Kildernes værdi er gennem vores metode blevet god. Vi mener, at vi med fx den induktive 
metode, hvor vi har ladet os styre af empirien, og vores åbne tilgang til deltagerne har styrket 
kildernes værdi. Kilderne har også været i modstrid med vores forforståelser, og har tvunget os 
til nye perspektiver, nye positioner og dermed fortløbende nye spørgsmål - vi har lært 
undervejs, og det har været et vigtigt kvalitetskriterium for denne afhandling. 
Læring, idéudviling og perspektivering af afhandlingen 
Hvordan skaber vi Dansk Banks corporate brand? 
Vores fælles læring fra afhandlingen 
Vi har valgt at strukturere vores udforskning med afsæt i VKI modellen og 
positioneringstrekanten. Danske Banks identitet og brand konstrueres i et samspil mellem deres 
strategiske vision, organisationskulturen og bankens images hos de ekstern interessenter 
(Hatch & Schultz, 2008: 32 &Harré og Moghaddam, 2003: 5,6). 
Danske Banks dominerende fortælling har en storyline om, at Danske Bank skal være 
anerkendt som den mest tillidsvækkende finansielle partner. Pointerne i Danske Banks storyline 
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er, at de vil skabe tillid til banken ved, at være en stærk finansiel bankforretning, god 
kunderådgivning og innovative it-løsninger. 
 
I organisationskulturen konstruerer medarbejderne to fortællinger med storylines om, at Danske 
Bank er en finansiel effektiv maskine, og Danske Bank er en stor bidragyder og på rette vej med 
stærke it-løsninger og administrerende direktør, Thomas Borgen. Pointerne i den første og 
dominerende fortælling er, at den effektive maskine koster på relationerne, hvor medarbejderne 
bliver produktionsmedarbejdere, der håndterer kunderne som enheder på et samlebånd. Det 
koster på relationer, kundeservice- og rådgivning i en topstyret organisation. Den anden 
storyline konstruerer, at Danske Bank har taget nogle tiltag internt og eksternt til at forbedre 
deres ledelse og kommunikation - det konstruerer medarbejderne som små skridt i den rigtige 
retning. Medarbejderne ytrer, at Danske Bank er en stor bidragyder til samfundet via deres CSR 
politik og, at banken udvikler stærke it-løsninger til gavn for kunderne. 
 
I images elementet konstruerer privatkunderne en dominerende fortælling med en storyline om, 
at Danske Bank skuffer gang på gang - og hvem er Thomas Borgen. Privatkunderne er 
utilfredse med kundeservice, rådgivning og de tilbudte koncepter: Danske Bank skuffer - også 
er de ligeglade med, hvem der er direktør. Det der tæller er den nære relation, og 
privatkunderne efterlyser tilgængelighed og autencitet. Den anden fortælling som kunderne 
konstruerer, har en storyline om, at MobilePay fungerer super godt, og er vejen frem - her gør 
banken en positiv forskel for kunderne i hverdagen. 
  
Ved at sammenholde disse storylines, positioner og mulig tale fra henholdsvis den strategiske 
vision, organisationskulturen og images, kan vi se både sammenhæng og gaps i Danske Banks 
identitet: Danske bank er en stor bankforretning fra 1871. Der er stærk brandsammenhæng 
mellem Danske Banks strategiske vision og deres organisationskultur på, at banken er en stor 
og effektiv koncern. Det betyder, at alle i oragnsationen trækker i sammeretning. Der er dog et 
gap i pointen bag denne sammenhæng, da medarbejderne italesætter udfordringer som 
topstyring, push-kommunikation og dårlig kundeservice. 
I den anden storyline i organisationskulturen har medarbejderne en pointe om, at banken med 
Thomas Borgen i spidsen måske har taget nogle tiltag til dialog, og dette giver en lille potentiel 
brandstyrke i sammenhængen mellem den strategiske vision og organisationskulturen. 
 
Kunderne er derimod ligeglade med Borgen - det er de nære relationer ude i filialerne, der 
tæller. Der er et stort gap mellem Danske Banks strategiske vision og deres image hos 
privatkunderne på Personal Banking, og dette er en stor brandsvaghed. Privatkunderne 
italesætter, at banken ikke leverer god kundeservice-, rådgivning eller kundekoncepter. Her er 
der gap og brandsvaghed på kommunikationen, som kunderne italesætter som PowerPoint fluff, 
fordi privatkunderne ikke oplever, at der er sammenhæng mellem ord og handling. Både 
medarbejdere og privatkunder efterlyser nærvær og tilgængelighed via personlige relationer, da 
alt er lagt ud til fx et Callcenter og onlineløsninger. 
 
I organisationskulturen er der en stolthed over Danske Bank, og medarbejderne efterlyser mere 
kommunikation af alle de CSR tiltag, banken har. Alle tre elementer hænger stærkt sammen på, 
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at Danske Bank udvikler innovative it-løsninger til gavn for kunderne i hverdagen, og dette er en 
stor brandstyrke. Mellem organisationskulturen og images er der meget stærk sammenhæng 
på, at Danske Bank leverer dårlig kundeservice- og rådgivning. Selvom det er et sammenhæng 
i brandet, er det en brandsvaghed, da kunder og medarbejdere konstruerer en meget 
dominerende fortælling om, at Danske Bank leverer push-kommunikation, kundeservice- og 
rådgivning. 
  
Vi skaber derfor Danske Banks brand, som et brand med både styrker og svagheder. Vi 
konstruerer et stærkt brand på, at banken udvikler innovative it-løsninger og 
forretningsmodellens stordriftsfordele - Danske Bank er en stærk bankforretning. Vi konstruerer 
brandet svagt på Personal Banking, ledelse og kommunikation.  
Banken gør meget ud af, at positionere sig som tillidsvækkende i deres storyline, og her oplever 
privatkunderne i høj grad et gap, da deres storyline netop taler fra en tillidsvækkende bank. 
Danske Bank konstruere en virkelighed i deres strategi om, at tillid skaber en stærk 
bankforretning, hvor privatkunderne er enige, men oplever mistillid, fordi banken ikke levere det 
de siger og lover - og fordi Danske Bank generelt giver en dårlig kundeservice. 
 
 
Fra denne afhandling bliver der et øjebliksbillede af, at hvis Danske Banks brand skal styrkes 
diskursivt, ås kan banken bidrage til dette ved, at..   
 
● fortsætte med den nuværende forretningsstrategi med fokus på finansiel stærk 
bankforretning, god kunderådgivning og udvikling af it-kundeløsninger, der gør en 
forskel. 
● følge it-strategien - det er den største brandstyrke, men vær opmærksom på 
samtidighed i forhold til kunderne, så det ikke bliver løsninger, de ikke er klar til.  
● styrke Personal Banking ved at giv privatkunderne adgang til personlig rådgivning og 
dialog i den lokale filial, så kundekoncepterne også styrkes. Den helt centrale pointe er, 
at banken skal skabe tilgængelighed og nærvær, ved at gøre det muligt for 
medarbejdere og kunder at skabe en personlig relation. 
● ændre kommunikationsstrategi strategi, så der er sammenhæng mellem ord og 
handling: Fra push-kommunikation og markedsføring til nærværende dialog i øjenhøjde. 
Interessenterne efterlyser autencitet, nærvær og en lidt mere ydmyg og lyttende position 
fra bankens side.   
● Danske Bank skal i højere grad inddrage deres medarbejdere fra filialen, når der skal 
laves nye tiltag i organisationen - de sidder med unik viden om bankens interessenter og 
stærke kompetencer, som kan styrke tiltagene, og inddragelse kan skabe bedre 
sammenhæng mellem de organisatoriske niveau vil styrke implementering. 
 
Dette kan måske bidrage til, at vi konstruerer  Danske Banks corporate brand som stå stærkere.   
Perspektivering og idéudvikling fra afhandlingen 
Fra arbejdet med denne afhandling er det vores forståelse, at det ville være givtigt og relevant 
for enhver organisation at udforske deres corporate brand, fx i deres arbejde med deres 
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kommunikation, strategi og organisationsudvikling. Vi mener, at det er vigtigt at udforske den 
diskursive konstruktion af en virksomheds brand, da det giver et øjebliksbillede af - og måske en 
ydmyghed i forhold til - den dynamiske og komplekse diskursive proces, der skaber 
virksomhedens corporate brand. 
 
Fra denne afhandling kan vi reflektere over, at det måske kunne give mening, at tilføre et 
element mere i Hatch og Shultz´ corporate branding model: Kontekst. 
 
Det er vores oplevelse, at det som både banken, medarbejderne og privatkunderne ytrer, til 
tider, muligvis er styret af en bredere kontekst på samfundsniveau med dominerende diskurser. 
I kontekstafklaringen for denne afhandling har vi fået en forståelse af, at banken har været i 
modvind, og det er vores oplevelse, at denne modvind påvirker nogle ytringer i vores empiri. 
Som en medarbejder fx udtrykker det: 
  
Samtale 1: “Det synes jeg næsten også, det bliver sådan en selvopfyldende profeti. Det bliver 
svært at komme ud af, det bliver svært at gøre noget rigtigt i de andres åsyn, nu kan man sige, 
at Nordea nu er ved at få _ nogle sager i pressen, hvor man lidt kan kigge tilbage og sige, 
sådan startede det også i Danske Bank. Nu er det så måske andre, der har fået et fokus rettet 
mod dem. Så jeg synes sgu, det er lidt uforskyldt lidt langt hen ad vejen [..]” (Bilag 4, s.1, l. 9-13) 
  
En vigtig læring fra denne afhandling er, at vi altid skal være åbne for, at blive forstyrret for som 
Pearce siger: “Det kunne have været anderledes“ (Pearce, 2004: 51). Den diskursive 
konstruktion af Danske Banks brand er dynamisk og kompleks, fordi brandet bliver skabt i 
uendelig mange fortællinger med mange storylines og positioner fra utallige stemmer - vi har 
blot udforsket konkrete konstruktioner i konkrete kontekster (Birkler 2009, 79- 82). 
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